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RESUMO 

 

Este estudo busca entender como um processo de comunicação mercadológica pode vincular 

na mente de seus consumidores elementos simbólicos sobre estilo de vida e pertencimento a 

uma comunidade da marca alimentando o imaginário de seus consumidores por meio de uma 

filosofia de vida e forma de viver muito particular. A argumentação da marca é regida em 

relação 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 é uma marca que integra todos esses elementos. Os procedimentos 

metodológicos escolhidos para esta dissertação foram pesquisa bibliográfica e documental, 

que contribuíram para a formação do conhecimento teórico e informacional. Além disso, uma 

pesquisa de campo subdividida em: observação participante com os consumidores da cidade 

de Sorocaba; participantes do HOG, que é o moto clube exclusivo da marca, coleta de 

entrevistas semiestruturadas com os membros do HOG de Sorocaba, concessionário Sorocaba 

e funcionários da empresa no Brasil. Por meio desse trabalho percebeu-se que a comunicação 

mercadológica e suas ações vêm ao encontro das aspirações, sensações 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 são grandes entusiastas da marca e da sua filosofia 

de vida. 

 

 

 

Palavras Chave: Comunidade de Marca; Comunicação Mercadológica; Harley Davidson e 

Estilo de vida.
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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.
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RESUMEN 

 

 

Este estudio busca entender como un proceso de comunicación de marketing, puede inculcar 

en la mente de sus consumidores elementos simbólicos de estilo de vida y que pertenecen a 

una comunidad de la marca. Por lo tanto, el trabajo de comunicación se guía por la 

alimentación de la imaginación de sus clientes a través de una filosofía de vida y una forma 

de vida muy privada. El argumento de la marca se rige en relación 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 metodológicos elegidos para esta tesis fueron la investigación bibliográfica y 

documental, lo que contribuyó a la formación de los conocimientos teóricos y de información. 

Además, una investigación de campo subdivide en: la observación participante con los 

consumidores de Sorocaba; participantes HOG, que es el club exclusivo de marca de 

bicicletas, colección de entrevistas semi-estructuradas con los miembros del HOG de 

Sorocaba, Sorocaba distribuidor y empleados de la compañía en Brasil. A través de este 

trabajo se observó que la comunicación y acciones de marketing se reúnen 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 filosofía de vida. 

 

 

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

Estilo de vida.
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1.1 INTRODUÇÃO 

 

A comunicação mercadológica articula os conteúdos a partir do posicionamento 

estratégico de uma organização e o seu objetivo é afetar diretamente o comportamento das 

audiências. Dessa forma, quando pensamos nas relações de comunicação e o papel dos 

receptores nas mensagens comunicacionais, não podemos mais interpretá-lo como alguém 

inerte e sem respostas. Estamos observando receptores cada vez mais ativos na construção dos 

sentidos das marcas e nos atos de consumo. 

 Kunsch (2002, p.165) afirma: “A comunicação mercadológica se encarrega, portanto, 

de todas as manifestações simbólicas de um mix integrado de instrumentos de comunicação 

para conquistar o consumidor e os públicos-alvos estabelecidos pela área de marketing." 

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

 

[...] Comunicação mercadológica é a produção simbólica decorrente do plano 

estratégico de uma organização em sua interação com o mercado, constitui-se em uma 

mensagem multidirecional elaborada com conteúdos relevantes e compartilhados 

entre todos os envolvidos nesse  processo, tendo como fator gerador as ambiências 

socioculturais e tecnológicas dos seus públicos de interesse e dos meios que lhe 

garantam o relacionamento contínuo, utilizando-se das mais variadas formas e 

tecnologias  para atingir os objetivos comunicacionais  previstos no plano. 

 

Quando os autores falam em instrumentos de comunicação e meios que garantam 

relacionamento contínuo, se referem às formas de interação que podem ser utilizadas pela 

comunicação mercadológica para mostrar, dividir e compartilhar os conteúdos aos receptores, 

para que assim esses auxiliem toda a construção simbólica que podem envolver as 

organizações, suas marcas, produtos e serviços.  

Para Pinho, (2001, p.40): 

 

[...] A comunicação mercadológica, aquela projetada para ser persuasiva para 

conseguir o efeito calculado nas atitudes e ou no comportamento do público visado, 

faz-se pela venda pessoal, promoção de vendas, merchandising, relações públicas, 

embalagem, marketing direto, propaganda e publicidade. 

 

As organizações por sua vez, no momento da construção do significado simbólico, 

seja esse de uma marca, produto, serviço ou imagem institucional perante o consumidor, 
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utilizam instrumentos de comunicação mercadológica como relações públicas, merchandising, 

publicidade e propaganda para que de fato estabeleçam relações de consumo contínuas.   

O autor Dominique Quessada (2003), mostra um conceito chamado de “extramídia” 

este concerne às manifestações das marcas que extrapolam os limites convencionais 

publicitários (TV, Revistas, Rádio)  e utilizam novos espaços de inserções de conteúdo, ( 

internet, PDV, Eventos.) para que esses estejam presentes na vida e no cotidiano dos 

consumidores.  

[...] “A atividade “extramidia” (relações públicas, produção, mecenato, publicidade no local 

de venda, pesquisa, marketing etc.) ganha cada vez mais espaço nos orçamentos publicitários. 

Os grupos de comunicação desejam controlar todas as etapas de fabricação do discurso e, 

sobretudo, dar a este último a possibilidade de cobrir o máximo possível de sujeitos. As 

agências investem maciçamente nos setores “extramidia” a fim de constituir um serviço de 

comuincação global capaz e acompanhar todos os aspectos da vida cotidiana dos 

consumidores em seus mínimos instantes. (QUESSADA, 2003, 77).” 

  

A possibilidade de gerar discursos de comunicação que extrapolem as fronteiras dos 

veículos convencionais auxilia as organizações a estarem mais próximos de seus  

consumidores, sendo assim, a atividade de “extramídia” ajuda não somente a comunicar as 

mensagens comunicacionais das organizações mas também está presente e acompanhando a 

vida cotidiana dos consumidores. 

Esse estar na vida cotidiana dos consumidores mostra como as ações de comunicação 

mercadológica precisam entender os consumidores e a maneira como eles se relacionam entre 

si. Na verdade não são os produtos, serviços ou marcas que determinarão as regras de 

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

 

Conforme Quessada (2003, p.12) 

 

[...] a publicidade constitui um discurso que opera colocando em comunicação, na 

verdade não são as marcas e os consumidores que se comunicam, mas os 

consumidores entre si, no reconhecimento recíproco de um mesmo pertencimento pela 

certeza de encontrar um objeto comum na trivialidade do consumo. 

 

 

 A afirmação do autor possibilita a percepção de relacionamento dos indivíduos 

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 nós, sobre o nosso 

comportamento, nossas expectativas e necessidades, e em qual tribo de consumo estamos 

inseridos. 
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A agência Young and Rubicam se inspirou na Hierarquia das Necessidades de Maslow 

para desenvolver um modelo de análise que busca entender como os indivíduos geralmente se 

sentem em relação ao consumo. O sistema desenvolvido pela agência pode ser utilizado com 

pessoas de diferentes países e diversas origens culturais. Ele é chamado 4Cs ou Cross 

Cultural Consumer Characterisation
1
, e  poderia ser traduzido para o português como 

cruzamento cultural das características dos consumidores. 

Os 4Cs agregam as pessoas em sete tipos de características de consumidores, 

dependendo de sua motivação núcleo.  A primeira é o Explorador. Esse perfil de consumidor 

responde a marcas que trazem novas sensações e efeitos imediatos. Essas pessoas estão 

sempre em busca de descobertas. O segundo perfil é o Aspirante, que são materialistas, 

preocupados com a percepção dos outros. Levam a vida baseada no status que a marca pode 

lhes proporcionar. Os Sucessores, terceiro perfil, possuem uma alta confiança e uma 

orientação para resultados. Eles precisam de marcas que os prestigiem e cuidem deles, sua 

necessidade principal é a de controlar. O quarto perfil são os Reformadores. Esses são os mais 

anti materialistas dos sete perfis e são socialmente conscientes, autênticos e harmoniosos. 

Normalmente eles não compram algo apenas por ser novo. O quinto perfil são os chamados 

Populares. São pessoas que vivem no mundo cotidiano. A rotina diária é fundamental para a 

vida desse grupo.  Suas escolhas de vida são "nós" 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 

segurança. O sexto grupo são os Imediatistas. Vivem para o hoje, são considerados sem 

rumos, desorganizados. Para esse perfil o impacto visual e a sensação física são importantes 

elementos na hora de escolher suas marcas. E, por último, é o perfil dos Resignados. São as 

pessoas mais velhas, com predominância constante, valores imutáveis construídos ao longo 

do tempo. Nas escolhas de marca são movidos por uma necessidade de segurança. Eles 

escolhem acima de tudo o que é familiar a eles.  

A partir desse modelo podemos perceber como os perfis levantados no estudo nos 

ajudam a entender sobre consumo e como a comunicação mercadológica deve estar orientada 

para responder as necessidades, aspirações, sensações e o estilo de vida de cada um desses 

perfis.  Uma marca constrói o seu significado simbólico, entretanto, esse significado deve ser 

condizente com a realidade, anseio e expectativa de seu público-alvo. Se o cliente não se 

identificar com a marca, não existe emoção e nem tampouco relacionamento entre as partes. 

                                                 
1
    Disponível em: http://www.emea.yr.com/4cs.pdf.  Acesso em: 29 de março de 2014 
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A Harley Davidson, caso estudado nessa pesquisa, quando constrói a comunicação 

com o seu consumidor, aparentemente busca dois tipos elencados no modelo dos 4 CS, o 

primeiro perfil são os Resignados, os consumidores Harley Davidson, em sua grande maioria, 

são pessoas mais velhas, que buscam valores sólidos,  a história da marca e toda a sua atuação 

ao longo dos anos,  a credibilidade e a segurança dos produtos,  a assistência técnica e o pós 

vendas.  Todos esses elementos são utilizados na comunicação mercadológica da marca. 

Além disso, percebe-se a atuação para os consumidores com características de Sucessores, já 

que a Harley Davidson é uma marca de muitos anos de história e um prestigio muito grande 

em seu segmento de atuação, as ações de comunicação com o mercado buscam apresentar 

elementos como confiança, prestigio, cuidado com o consumidor.  Essas ações buscam 

envolver os consumidores, e faze-los 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 não das tentativas de superar ou 

roubar a cena a outros num contexto de competição dada por certa, nem sequer dos 

esforços necessariamente incessantes implicados ao se procurar viver à altura de um 

estilo de vida ideal.  

 

Vivemos numa sociedade pautada pelo consumo. A aceitação do indivíduo em 

determinados grupos está ligada ao seu comportamento de consumo de determinados 

produtos e serviços. A questão do estilo de vida está atrelada ao tipo de pessoa e à vida que 

esta deseja, mas esse estilo de vida só será 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 reforça a escolha de um estilo de vida, uma estratégia 

existencial consumista e rejeita todas as opções culturais alternativas". Nesse caso, para o 

indivíduo ser aceito na sociedade de consumo, ele precisa estar apto a fazê-lo efetivamente.  

O estilo de vida que ele pode ter estará diretamente ligado ao como e o que ele consome. É 

necessário que ele se adapte à dinâmica da cultura de consumo de forma a ser aceito perante a 

sociedade.  
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“Consumir”, portanto, significa investir na afiliação social de si próprio, o que, numa 

sociedade de consumidores, traduz-se em “vendabilidade”: obter qualidades para as 

quais já existe uma demanda de mercado, ou reciclar as que já se possui, 

transformando-as em mercadorias para as quais a demanda pode continuar sendo 

criada (BAUMAN, 2008 p. 75).  

 

O consumo auxilia na autoestima do indivíduo, não 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 àquele 

grupo. Claro que ainda existe uma grande parte da população, sobretudo no Brasil que vive 

em situações de extrema pobreza, à 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 serviços para públicos de diferentes níveis na hierarquia 

social. 

 O desafio das organizações e dos gestores de comunicação de mercado é 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 Indústria Cultural tem que falar, é obrigada a esta fala. 

Mas ninguém é obrigado a ouvir, muito menos dar atenção. É a palavra vazia de poder e plena 

de persuasão.” 

Dessa maneira, os discursos da comunicação mercadológica são ouvidos e seguidos 

caso os receptores realmente queiram. Sendo assim, a eficiência da mensagem acontece 

também pelo desejo de consumir dos indivíduos, e não ao contrário. As ações de comunicação 

mercadológicas devem conter aquilo que o consumidor deseja ver, sentir e ser. 

Segundo McCracken (2003, p.116): 

 

[...] Os rituais de posse permitem ao consumidor ou à consumidora reivindicar 

e assumir um tipo de posse sobre o significado de seus bens de consumo. [...] 

as agências de publicidade e o mundo da moda transportam este significado 

do mundo cultural e historicamente constituído para os bens. Através de seus 

rituais de posse, os indivíduos transferem este significado dos bens para suas 

vidas. 

 

A marca norte-americana Harley Davidson, em especial, consegue vender muito mais 

que motocicletas e peças de reposição. Possui uma gama de produtos (jaquetas, camisetas, 

calças, capacetes, luvas, coletes, óculos de sol, além de brindes como garrafas, relógios, 

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

coletivas. 

A proposta mercadológica da Harley Davidson desenvolveu a estratégia de fazer com 

que 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 os costumes norte-

americanos. O interessante é 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 informações do 

site da própria empresa, tem 111 anos e tornou-se famosa após o término da Segunda Grande 

Guerra Mundial. O exército americano utilizou as motocicletas da marca durante os anos de 

combate e os combatentes, por sua vez, quando retornaram ao país tornaram-se os principais 

compradores da marca que os remetia aos anos anteriores. Eles tiveram bastante dificuldade 

em encaixar-se aos padrões sociais da época. Talvez seja por essa razão que a marca e seus 

primeiros consumidores carregaram essa imagem distinta, rebelde e um tanto quanto 

contraventora.   

Todo o processo de comunicação da Harley Davidson trabalha com elementos 

relacionados à liberdade, desprendimento, prazer. E essas mensagens padrão conseguiram 

atingir muitos mercados no mundo todo.  

 

Para Martins (1999, p.119): 

 
[...] O espirito é a força motriz da marca. É a sua essência e sintetiza seu 

significado. O espirito dá a intenção do desejo, a direção do trabalho criativo, 

a identidade que faz o elo primário com o inconsciente e coletivo. Em poucas 

palavras, ele sintetiza o significado da marca. 

 

Quando um consumidor adquire uma motocicleta Harley Davidson, ele não está em 

busca somente de características como qualidade do produto, design, segurança 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 traço de personalidade, identifica o 
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indivíduo. Ele tem a motocicleta, as roupas, participa dos eventos e principalmente faz parte 

do universo simbólico da marca. 

 A partir dessas premissas surgiu o problema: se o processo de comunicação 

mercadológica trabalha com elementos simbólicos que irão constituir o estilo de vida da 

Harley Davidson, como os consumidores participam e se relacionam ao ponto de formarem 

uma tribo específica em todos os lugares em que a marca se faz presente? 

Essa pesquisa procurou, portanto, entender como o processo de comunicação 

mercadológica 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 São Paulo vivenciam esse estilo de vida. 

 O objetivo geral do trabalho é explorar o funcionamento do processo de comunicação 

mercadológica da marca Harley Davidson e as relações entusiastas que estabelece com seus 

consumidores em todas as localidades em que a marca se faz presente. Especificamente 

averiguar quais são as ações de comunicação mercadológicas adotadas pela marca que ajudam 

a fomentar o estilo de vida Harley Davidson nos consumidores paulistanos. 

Além de desvendar o que move esses indivíduos a escolher a marca e o estilo de vida 

propostos por ela: as aspirações, sensações, desejos e necessidades nas relações de consumo. 

E por último, explorar a relação entre os consumidores Harley Davidson e como eles 

participam da comunidade da marca, suas atitudes, formas de convívio. 

Nesta dissertação foi realizada uma intersecção entre tópicos. A ideia foi estudar como 

a comunicação mercadológica atua na e com a ajuda de uma sociedade de consumo, 

construindo marcas  que mexem com o imaginário dos indivíduos, criando sonhos e gerando 

prazer, isto é, hedonismo nos consumidores. Além disso, procura-se entender como essa 

construção simbólica da marca está totalmente ligada ao papel desempenhado pelo próprio 

consumidor e como esse acaba buscando relacionamento e auxiliando na formação de 

comunidades e tribos de marcas. Pessoas com realidades diferentes, profissões diferentes, 

encontram algo em comum e vivenciam essa semelhança em grupo.  

 No capítulo 1 busca-se uma compreensão do processo de comunicação mercadológica 

e dos consumidores. O objetivo desse capítulo é embasar a pesquisa teórica, apresentando as 

principais ideias que ajudaram todo o desenvolvimento do projeto. Nesta parte são abordados 

o processo de comunicação mercadológica a partir das interfaces tecnológicas, culturais e 

socais e como esse acontece na contemporaneidade. Além disso, devemos trazer referências 

sobre o papel do consumir contemporâneo e a sua relação com as organizações na sociedade 

atual. 
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O capítulo 2 apresenta como acontece a dinâmica das construções de marcas, como o 

processo comunicacional mercadológico auxilia na construção 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 

construção 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 àquela 

marca. Nesta parte verifica-se como os consumidores e suas ações são extremamente 

importantes na construção e manutenção das comunidades de marcas. 

 O capítulo 3 é o estudo de caso com um olhar holístico para a organização Harley 

Davidson, entendendo as ações de comunicação mercadológica global da empresa. Além 

disso, foca-se na atuação da companhia aqui no Brasil. A ideia geral desse momento do 

projeto é entender como a organização e o seu processo comunicacional mercadológico 

afetam o perfil e o comportamento de seus consumidores em todo o mundo, inclusive, o dos 

paulistanos. 

No capítulo 4 será mostrado a formatação da observação participante e a compilação 

de dados extraídos, e os resultados das entrevistas com os harleiros, com os responsáveis 

pelas concessionárias e os gestores da Harley Davidson Brasil. Vale ressaltar que essa 

pesquisa foi autorizada pelo Comitê de Ética e Pesquisa da Universidade Metodista de São 

Paulo. 

Por último será apresentada às considerações finais do trabalho e a resposta ao 

problema de pesquisa que é: Se o processo de comunicação mercadológica trabalha com 

elementos simbólicos que irão constituir o estilo de vida da Harley Davidson, como os 

consumidores participam e se relacionam ao ponto de formarem uma tribo específica em 

todos os lugares em que a marca se faz presente? 

 

1.2  PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

 Para desenvolver este projeto de dissertação foi realizada uma pesquisa bibliográfica e 

documental atrelada a um estudo de caso. Além disso, como pesquisa de campo foi feita 

observação participante e entrevistas semiestruturadas com os responsáveis pelo Marketing e 

Comunicação da empresa Harley Davidson no Brasil, com o concessionário da cidade de 

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

 

À priori foi feita uma pesquisa bibliográfica para buscar as principais teorias de 

consumo, comunicação mercadológica, construção 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 análise dos documentos da empresa Harley Davidson, 

além de relatórios comerciais do mercado brasileiro de motocicletas. Nesse momento do 

trabalho, foi possível construir o conhecimento teórico e documental referente à pesquisa. 

 

1.2.2 ESTUDOS DE CASO  

 

No segundo momento do trabalho metodológico dessa dissertação foi efetuada a 

investigação sobre o caso Harley Davidson. 

 Segundo Yin (2001, p.32), um estudo de caso é uma investigação empírica que 

investiga um fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente 

quando os limites entre o fenômeno e o contexto não estão 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 único, com caráter holístico, pois no caso da Harley 

Davidson, a organização foi observada de forma global. Para Yin (2001, p.65), “o projeto 

holístico é vantajoso quando não é possível identificar nenhuma subunidade lógica e quando a 

teoria em questão subjacente ao estudo de caso é ela própria de natureza holística.” 

 

1.2.3 OBSERVAÇÃO PARTICIPANTE  

 

Como parte da estratégica metodológica, também foi desenvolvida a pesquisa 

participante. Nesta metodologia, o pesquisador participa, isto é, insere-se no universo que está 

pesquisando. Existem modalidades da pesquisa participante: a observação participante, 

pesquisa participante e a pesquisa-ação. 
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Segundo a Peruzzo (2005, p.125), “a pesquisa participante consiste na inserção do 

pesquisador no ambiente natural da ocorrência do fenômeno e de sua interação com a situação 

investigada”. 

A modalidade escolhida foi a da observação participante. O pesquisador inseriu-se e 

observou as rotinas do grupo, que foi informado previamente que estava sendo pesquisado, 

além de saber os propósitos do pesquisador. 

A abordagem de pesquisa observação participante ocorreu em uma das unidades do 

H.O.G, Harley Owners Group, que é um grupo de donos de motocicletas. Atualmente, o 

grupo atua em todos os lugares do mundo que a empresa possui negócios, isto é, 

concessionárias. Segundo informação do site da marca, são mais de um milhão de membros 

no mundo unidos pela mesma paixão: 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 informação da marca, distintivos e informações gerais. Além 

disso, aos finais de semana, os membros regionais do HOG encontram-se nas concessionárias 

para tomar café-da-manhã e depois saírem paras os passeios.  

A observação participante ocorreu no HOG coligado à concessionária da cidade de 

Sorocaba. Escolhemos Sorocaba pela proximidade para o pesquisador e possibilidade de 

estender o tempo da pesquisa de observação participante, pois o tema é complexo e foi 

necessário observar o grupo durante dois meses. 

Durante os encontros do grupo, que ocorreram nos meses de outubro, novembro e 

dezembro de 2014, na concessionária Sorocaba Harley Davidson, o pesquisador não se 

confundiu como membro do grupo. Isso porque são grupos de pessoas que possuem uma 

relação entre eles e conhecem uns aos outros. Dessa forma, o pesquisador contou o propósito 

da pesquisa, e o grupo durante todo o tempo teve conhecimento que estava sendo investigado. 

Todos os dias de observação foram anotados em um diário de bordo. Esses documentos estão 

na íntegra no capítulo 4. 

Para Peruzzo (2005, p.142), “a observação participante é um tipo de pesquisa difícil de 

ser realizada. Seus pressupostos teóricos e suas metodologias, bem como a confluência de 

técnicas, podem desempenhar papel fundamental na obtenção de resultados cientificamente 

válidos.”  

Acredita-se que o trabalho com relação ao objeto a ser pesquisado e a integração das 

metodologias escolhidas, construiu uma pesquisa social que entendeu como o processo de 

comunicação auxilia o consumo de uma marca, e como esse processo cria um universo de 

interação do grupo com essa realidade. 
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1.2.4 ENTREVISTAS  

 

As entrevistas semiestruturadas ajudam na confirmação, ratificação e constatação 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 funcionário da concessionária da cidade, que é o canal da marca, 

com os consumidores, gestores e funcionários da Harley Davidson que cuidam e fomentam as 

ações do HOG e as ações de comunicação mercadológica da marca. Os entrevistados foram 

consultados e informados dos objetivos da entrevista e concordaram em participar da 

pesquisa. A aplicação foi previamente marcada com os membros selecionados. 

Sobre a entrevista semiestruturada, o autor Triviños (1987, p.152) faz a seguinte 

afirmação: “favorece não só a descrição dos fenômenos sociais, mas também sua explicação e 

a compreensão de sua totalidade, além de manter a presença consciente e atuante do 

pesquisador no processo de coleta de informações.” 

Como pontuado nessa descrição metodológica, todas as entrevistas feitas durante o 

projeto foram semiestruturadas, com os tópicos referentes, tendo o pesquisador a liberdade e a 

flexibilidade em fazer as perguntas que achasse pertinentes nos momentos de interação com 

os entrevistados. Procura-se com isso uma informação autêntica de todas as partes, com 

respostas livres e sem qualquer condicionamento padrão. 

As entrevistas ocorreram depois da aprovação 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 frequência nas 

ações do moto grupo. Essas entrevistas foram realizadas nos meses de novembro e dezembro 

de 2014, presencialmente, nas dependências da concessionária. 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 responsável pela concessionária foi a primeira a 

acontecer, realizada no final de outubro de 2014 na Sorocaba Harley Davidson. 

Já as entrevistas realizadas com os dois funcionários da marca no Brasil aconteceram 

em dezembro, no escritório central da empresa em São Paulo. Primeiramente foi entrevistado 

o 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 genuíno para o trabalho de pesquisa. 

Além disso, houve durante esses meses um envolvimento maior do pesquisador em todo o 

universo pesquisado, conseguindo subsídios para responder à pergunta do problema de 

pesquisa desta dissertação. 

 

 

CAPÍTULO I- A COMUNICAÇÃO MERCADOLÓGICA E O 

CONSUMIDOR CONTEMPORÂNEO  

 

1.1 CONSUMO: UMA BREVE REPRESENTAÇÃO CONTEXTUAL 

 

A ideia moderna de consumo é constituída a partir da fundação da Revolução 

Industrial Inglesa, que logo se espalhou por todo mundo. Até então os indivíduos viviam de 

maneira feudal e existiam trocas para a sobrevivência. 

 

Segundo Campbell (2001, p.41): 

 

[...] a fundação da Revolução Industrial se firmou na venda interna de artigos 

da vida diária a uma parcela da força de trabalho que não era nem muito 

pobre, nem muito rica. Em outras palavras, a um mercado de “renda 

mediana”, uma burguesia nascente que consistia em artesãos, comerciantes, os 

agricultores de mais recursos, engenheiros e funcionários públicos. 

 

A burguesia era a nova classe social que nasceu junto com o conceito de consumo 

moderno dos produtos industriais. A Revolução Industrial Inglesa trouxe o consumo de bens 

para a subsistência e também o consumo cultural de livros, teatro e corrida de cavalos, e esses 

adquiriram uma forma moderna de comercialização. 

Na realidade industrial passou a existir a competição por propriedade. Quanto mais se 

conseguia acumular bens, maior notoriedade perante o restante do grupo. O conceito de 

emulação desenvolvido por Veblen (1988) é quando o indivíduo 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 necessário que os pares saibam e 

valorizem o elemento conquistado. O troféu é um símbolo exibidor dessa conquista. 
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Gradualmente, a atividade industrial se sobrepõe à atividade predatória na 

vida diária da comunidade e nos hábitos de pensamento dos homens; à medida 

que isso acontece, a acumulação de bens torna cada vez mais o lugar dos 

troféus obtidos em façanhas predatórias, como índice convencional de 

prepotência e de sucesso (VEBLEN, 1988, p17). 

 

Na Revolução Industrial sobressaiu o fato de que a reputação dos homens passa a ser 

baseada em quantidade de riqueza 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 excelência prova 

da riqueza, ele se torna honorífico, reciprocamente, a incapacidade de consumir na devida 

quantidade e qualidade se torna uma marca de inferioridade e de demérito.” 

Sendo assim, o indivíduo que pode consumir mais tem maior prestígio, privilégio e 

poder perante os outros e, dessa forma, inicia a competição e com ela o advento do consumo 

cíclico e perene. 

Para Baudrillard (2008, p.52): 

 

[...]A sociedade de consumo, no seu conjunto, resulta do compromisso entre 

princípios democráticos igualitários que conseguem aguentar-se com o mito 

da abundancia e do bem-estar, e o imperativo fundamental de manutenção de 

uma ordem de privilégio e de domínio. 

 

O ato consumo passa a ter um significado muito representativo para as pessoas e para 

as comunidades que essas estão inseridas. Aquilo que consumimos atualmente tem haver com 

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

 

Segundo Quessada, (2003, p17): 

 

[...] Já saímos da “sociedade de consumo” que remetia a ideia de consumo de massa”. 

Estamos chegando à era em que o indivíduo fundamenta a unidade de referência 

social: inclusive quando se trata de constatar a prevalência dos diversos grupamentos, 

famílias ou turmas pelas quais o coletivo se vê agora composto não mais em corpo 

social unificado, mas como pacotes de indivíduos colados juntos temporariamente por 

um principio de identidade revogáveis orquestrado pela ação adesiva, mas 

indefinidamente reposicionável, 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 deverá denotar as características 
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desses consumidores, consequentemente as marcas escolhidas também devem dizer e 

expressar suas atitudes e crenças. Já a comunicação mercadológica das organizações deve 

atentar-se com essa nova realidade dos consumidores contemporâneos, e trabalhar a partir 

desse paradigma. 

1.2 PRIMEIRAS PERCEPÇÕES DA COMUNICAÇÃO MERCADOLÓGICA COM RELAÇÃO AO 

CONSUMIDOR CONTEMPORÂNEO  

 

De forma geral, a comunicação de mercado está ligada a um modelo e a uma corrente 

teórica funcionalista, baseado na Pesquisa em Comunicação de Massa, na qual a ideia central 

é o efeito dos meios de comunicação sobre as massas.  

Sua origem aponta para uma demanda prática e econômica, preocupando-se com os 

resultados e com o retorno comercial. Tradicionalmente, as ações publicitárias interpretavam 

o processo comunicativo da seguinte forma: temos um emissor ativo, que emite mensagens, 

estímulos e influencia um receptor passivo, totalmente influenciável por esse conteúdo.   

Entretanto, a discussão com relação à comunicação, sobretudo o processo de recepção, 

é algo que tem sido inerente. O receptor não pode ser interpretado com um ser passivo aos 

estímulos das mensagens. Devemos pensá-lo como um ser que se relaciona socialmente e 

interage com o emissor e com a mensagem. 

Na questão do mercado, as organizações precisam evoluir com relação aos papéis e às 

habilidades em marketing. É necessário que além do marketing tático, que promove ações e 

esforços para conquistar e fidelizar clientes, faz-se necessário também um marketing 

holístico, o qual percebe as organizações e o relacionamento com os clientes e consumidores 

sob um ponto de vista sistêmico 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 vê-los apenas como consumidores 

de seus atuais produtos e buscando maneiras mais amplas de atender a seus anseios”. 

Não devemos mais encarar o consumidor como um indivíduo que irá aceitar todas as 

influências e mensagens de comunicação de massa. Estamos diante de pessoas que buscam o 

consumo e têm consciência daquilo que estão consumindo. Querem consumir produtos e 

serviços que realmente interagem e os representam na sociedade. 

Segundo Galindo (2012, p.70), “o marketing contemporâneo encontra-se agora diante 

de um consumidor aparentemente dotado de uma ilimitada capacidade de interferência tanto 

no consumo, como na construção e na desconstrução das marcas e imagens corporativas”. 
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O que estamos vivenciando é um consumidor que participa ativamente no que diz 

respeito ao consumo, sabe o porquê está comprando determinados produtos e serviços, é 

crítico, observador, sabe dos atributos e benefícios daquilo que está consumindo e, além 

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

 

Para Barros (1998, p.44): 

 
O foco de atenção se desloca da mensagem e seu meio (conteúdo e forma) para as 

mediações que marcam o processo de fruição; ultrapassa o âmbito do texto para o 

universo do contexto social, cultural no qual estão insertos os agentes do processo 

comunicacional. 

 

 

Na perspectiva de fruição é preciso entender que o receptor faz parte da mensagem e 

participa ativamente da sua construção, interpretação, compartilhamento e rejeição de 

significados. Dessa forma, na comunicação mercadológica contemporânea, o outro, o 

receptor, é peça chave, de extrema importância e valia. É ele quem ajudará a construir 

simbolicamente o valor de marca das organizações. 

Conforme Galindo (2012, p.70) “o que é uma marca senão a produção simbólica que 

só tem sentido a partir da sua visibilidade e compromisso com o imaginário, que é 

continuamente alimentado pelas organizações e pelos seus públicos de interesses.” 

As marcas e toda a sua construção devem conter elementos que relacionem seus 

emissores e receptores. Falar sobre seus consumidores  existindo então uma relação integrada 

e contínua entre os públicos interessados. 

Assim, quando falamos de comunicação mercadológica e, consequentemente, da 

construção da marca, estamos falando de uma relação participativa e dialética entre as partes 

que compõe a comunicação, ou seja, emissor e receptor envolvidos de forma ativa com as 

mensagens e com os canais.  

O sociólogo francês Michael Maffesoli também fala da importante relação entre os 

indivíduos, inclusive no sentido de existência. “Com efeito, enquanto a lógica individualista 

se apoia numa identidade separada e fechada sobre si mesma, a pessoa (persona) só existe na 

relação com o outro” (MAFFESOLI, 2010, p.37). 

O fato é que já não podemos mais imaginar e trabalhar o processo de comunicação, 

principalmente no que diz respeito à comunicação mercadológica, focada num emissor dotado 

de um poder persuasivo irrefutável perante um receptor passivo e sem pró-atividade. 

Precisamos pensar que as relações entre os atuantes do processo comunicacional acontecem 
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de forma dialética a partir de um contexto tecnológico, cultural e social. As mediações, por 

sua vez, podem ser conscientes ou não, fazendo-se presentes no momento de significação 

mesmo que imaterial, gerando representações de forma imagética na mente de cada indivíduo. 

Os impactos provocados por essas interfaces tecnológicas, culturais e sociais nos processos de 

comunicação mercadológica e na construção do sentido serão vistos mais detidamente a 

seguir. 

 

1.3 INTERFACES TECNOLÓGICAS DA COMUNICAÇÃO MERCADOLÓGICA 

 
As mídias digitais e a internet têm proporcionado fortes mudanças nos processos 

comunicacionais, principalmente no que tange a comunicação mercadológica. O ambiente 

tecnológico tem permitido ações sociais, além de ser responsável pelas mudanças das relações 

entre espaço e tempo. 

Para Galindo (2013, p. 52): 

 

[...] ao reconhecer as re(ações) das ambiências (econômica, tecnológica e social) é 

possível considerar como resultante básica a inevitável geração de novas mesclas e 

interações contínuas que interpenetram na construção dessa nova trama social. 

Nesse sentido, o recorte aqui proposto aponta para uma nova ambiência das 

práticas de mercado ou das relações entre consumidor e produtor por meio de suas 

interações comunicacionais. 

 

Essa interação entre consumidor e produtor ou receptor e emissor é que passa a ter 

novas implicações e formas com o advento das mídias digitais online e o avanço da 

tecnologia. Além disso, deixa de existir o papel exclusivo de produtor e de receptor de 

conteúdo. Nessa nova realidade, todos os indivíduos sendo pessoas, empresas ou organizações 

podem produzir, receber, participar e compartilhar conteúdos.  

 

Para Bento (2008, p.50): 

 

[...] a atividade hegemônica da unidirecionalidade dos fluxos, deve ceder espaço para 

o compartilhamento. As novas mídias sociais na Web, entretanto, não estão 

especificamente abertas aos acessos baseados em propósitos essencialmente 

comerciais. Antes de tudo, há um componente sócio-antropológico que explica a 

existência 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 mídias digitais online é que estamos 

escutando aquilo que o outro tem a dizer. A opinião, o comportamento e as atitudes dos 

indivíduos passam a ser de extrema importância, principalmente quando estamos falando de 

comunicação mercadológica que neste momento precisa de alguma forma relacionar-se 

dialogicamente com os públicos de interesse. 

A evolução da tecnologia e todos os seus aparatos ajudam nas mudanças de 

comportamento e postura dos consumidores. Não que as tecnologias sejam fatores 

determinantes de mudança, mas produzem ferramentas que auxiliam o posicionamento e as 

relações sociais dos indivíduos. Para Levy (2003, p.25): "[...] a emergência do ciberespaço 

acompanha, traduz e favorece uma evolução geral da civilização. Uma técnica é produzida 

dentro de uma cultura, e uma sociedade encontra-se condicionada por suas técnicas. E digo 

condicionada, não determinada". 

O autor, no passado, explica que não é o advento tecnológico e todas as suas 

funcionalidades que são a causa das mudanças nas relações sociais. Esses sim são dispositivos 

materiais que ajudaram os indivíduos a buscarem mudanças.  Acredita-se a partir disso, que 

toda e qualquer mudança advém das relações sociais entre indivíduos. Dessa forma entende-

se que toda a transformação é fruto da vontade própria de nós, seres humanos. 

Para Castells (2005, p 41): 

 

[...] As redes globais de intercâmbio instrumentais conectam e desconectam 

indivíduos, grupos, regiões e até países, de acordo com sua pertinência na realização 

dos objetivos processados na rede, em fluxo contínuo de decisões estratégicas. Segue-

se uma divisão fundamental entre o instrumentalismo universal abstrato e as 

identidades particularistas historicamente enraizada. Nossas sociedades estão cada vez 

mais estruturadas em uma oposição bipolar entre a Rede e o Ser.   

 

Os indivíduos estão se moldando com o auxílio das novas mídias digitais online e com 

a interação nas redes online. Não existem mais fronteiras físicas, ou seja, podemos nos 

relacionar com quem quisermos no momento e da forma que desejarmos. O ambiente 

tecnológico e as mídias digitais possibilitam aos indivíduos a criação de universos particulares 

no qual temos voz para expressarmos aquilo que sentimos, gostamos, desejamos e 

provavelmente sempre terá alguém para ouvir, criticar, concordar ou compartilhar. Adquire-se 

uma nova ambiência de relacionamentos sociais. 

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

com paredes, ela está integrada em todos os elementos de negócios e da sociedade".  
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O que acontece na Internet respinga e influencia o que está fora da rede. A internet e 

as mídias digitais são realidades tanto de conexão quanto de relacionamento dos indivíduos 

com seus pares e com suas comunidades de interesses. 

Outra questão que evoluiu foi o que conhecemos por comunidades, que antes 

aconteciam fora da rede online e hoje percebemos a presença constante de grupos de 

interesse, unidos por objetivos específicos na internet. 

 

Para Castells (2003, p.106): 

 

[...] As comunidades ao menos na tradição da pesquisa sociológica, baseavam-se 

no compartilhamento de valores e organização social. As redes são montadas pelas 

escolhas e estratégias de atores sociais, sejam indivíduos, famílias ou grupos 

sociais. 

  

Percebemos uma convergência 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 estão surgindo: essas 

novas comunidades são definidas por afiliações voluntárias, temporárias e reafirmando 

através de investimentos emocionais e empreendimentos intelectuais comuns”.  

Nossos laços com família, amigos, nossa cultura e comportamento têm mudado com a 

Internet e com a convergência das mídias. Buscamos as informações conforme nossos 

interesses e podemos pertencer a mais de uma comunidade ao mesmo tempo. Atualmente é 

muito fácil encontrar na Internet, comunidade de motociclistas, adoradores do rock and roll, 

mães a favor do aleitamento materno, homossexuais que buscam direitos iguais, adoradores 

de futebol, reencontro de famílias, entre tantas outras. 

O desafio da comunicação mercadológica é entender essas comunidades e esses 

diversos perfis de consumidores a fim de estabelecer diálogo entre as partes, consumidores e 

organizações.  

Estamos falando de um consumidor muito participativo e ativo. O entendimento da 

comunidade a que ele pertence avaliando os hábitos, princípios e valores são de suma 

importância para as organizações conseguirem relacionar-se dialogicamente com eles.  

É necessária a preocupação com as mediações nesta nova realidade. A participação 

dos receptores na construção das mensagens de comunicação com o mercado é algo inerente. 

As mensagens devem exprimir suas relações com as comunidades. Lembrando que esses 

relacionamentos criam interesses e formas de viver comum entre os indivíduos. 
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A vivência em comunidade nos auxilia a projetarmos nossas identidades culturais, que 

quando internalizamos os sentidos e valores acabam tornando-se parte de nós e de nossas 

vidas. Com isso, nos auxilia a perceber elementos e características geradoras de traços, os 

quais reconhecemos culturalmente, ajudando a organizar os nossos sentimentos com os 

lugares que ocupamos no universo social e cultural.  

As organizações e as ações de comunicação mercadológica devem trazer e apresentar 

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

 

1.4 INTERFACES CULTURAIS DA COMUNICAÇÃO MERCADOLÓGICA 

 

O trabalho de Stuart Hall, no livro “A identidade cultural na pós-modernidade” (2006), 

é centrado principalmente nas questões de mudanças estruturais que fragmentam e destroem 

as identidades culturais de classe, etnia, raça, nacionalidade e gênero. Segundo o autor, o 

sujeito pós-moderno é descentrado de padrões e modelos sociais. 

 
 [...] Um tipo diferente de mudança estrutural está transformando as sociedades 

modernas no final do século XX. Isso está fragmentando as paisagens culturais de 

classe, gênero, sexualidade, etnia, raça e nacionalidade, que, no passado, nos tinham 

fornecido sólidas localizações como indivíduos sociais. Estas transformações estão 

também mudando nossas identidades pessoais, abalando a ideia que ternos de nós 

próprios como sujeitos integrados. Esta perda de um "sentido de si" estável é 

chamada, algumas vezes, de deslocamento ou descentração do sujeito (HALL, 2006 

p.15). 

 

 

As adjetivações sobre as correntes teóricas dos Estudos Culturais procuram pensar em 

um ser humano na sua integralidade e inserida a sua cultura num contexto histórico. Outro 

ponto interessante dessa corrente de pensamento que auxilia a fundamentar o pensamento 

comunicacional é o indivíduo como co-criador e recriador. Nessa perspectiva, a cultura é algo 

em constante movimento e mutação. 

Segundo Escoteguy (2001, p.157): 

 

[...] a operacionalização de um conceito expandido de cultura, isto é, que inclui 

formas nas quais os rituais da vida cotidiana, instituições e práticas, ao lado das artes 

são constitutivos de uma formação cultural, rompeu com o passado em que se 

identificava cultura apenas com artefatos. 
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Para a autora, é a partir dessa corrente teórica que as manifestações provindas da vida 

cotidiana e da convivência entre indivíduos passaram a ser interpretadas também como 

instrumentos de cultura e obviamente de construção de sentido. 

Dessa forma, o indivíduo passa a ser produtor de conteúdo e esse atingirá e afetará sua 

determinada comunidade.  

 

[...] o eixo do debate deve se deslocar dos meios para as mediações, isto é, para as 

articulações entre práticas de comunicação e movimentos sociais, para as diferentes 

temporalidades e para a pluralidade de matrizes culturais (MARTÍN-BARBERO, 

1997, p.258). 

 

É notadamente a partir desse entendimento do indivíduo, como produtor de conteúdo, 

com o qual nos alinhamos, que a comunicação mercadológica contemporânea deve trabalhar 

suas ações, além de entender o papel conquistado pelos consumidores. 

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

 
[...] Os mercados contemporâneos precisam perceber que os produtos e mensagens 

estão criando vida própria, e os receptores não são mais públicos passivos, mas sim 

parceiros criativos de produção, experiências e identidades. Na pós-modernidade o 

receptor passa a ser um participante ativo na construção de significado e no ambiente 

(tradução livre). 
 

Sendo assim, é importante a preocupação e a atenção com as mediações da 

comunicação mercadológica, pois são estas que serão as responsáveis por produção, troca, 

compartilhamento e até mesmo a rejeições dos conteúdos. Entender as mediações e todas as 

suas características culturais e o contexto é extremamente necessário para a produção de uma 

comunicação de mercado eficaz.  

Além da preocupação com as mediações é necessária a preocupação com os 

indivíduos modernos e suas diversas identidades. 

 

[...] à medida que os sistemas de significação e representação cultural se multiplicam, 

somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de 

identidades possíveis, com cada uma das quais poderíamos nos identificar — ao 

menos temporariamente (HALL, 2006, p. 50). 

 

E como os indivíduos podem ter e ser diversas identidades, isso abre um precedente 

interessante para a lógica da comunicação mercadológica, pois essa deve passar a trabalhar 

com argumentos de consumo daquilo que o indivíduo pode ser, ou pode conquistar.  
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O espaço da reflexão sobre o consumo é o espaço das práticas cotidianas enquanto 

lugar de interiorização muda da desigualdade social, desde a relação com o próprio 

corpo até o uso do tempo, o hábitat e a consciência do possível para cada vida, do 

alcançável e do inatingível. Mas também enquanto lugar da impugnação desses 

limites e expressão dos desejos, subversão de códigos e movimentos da pulsão e do 

gozo. O consumo não é apenas reprodução de forças, mas também de sentidos: lugar 

de uma luta que não se restringe à posse dos objetos, pois passa ainda mais 

decisivamente pelos usos que lhes dão forma social e nos quais se inscrevem 

demandas e dispositivos de ação provenientes de diversas competências culturais 

(MARTÍN-BARBERO, 1997, p. 290). 

 

Neste momento percebemos como o consumo traz ao indivíduo um posicionamento 

social e uma forma de interação cultural com seus pares. O entendimento dessas relações de 

interação entre os indivíduos, o comportamento de consumo, e a cultura que estes estão 

inseridos faz-se importante para o alcance e efetivação das mensagens da comunicação 

mercadológica produzidas pelas organizações. 

Uma organização para obter sucesso em sua estratégia de comunicação com o 

mercado precisa compreender o contexto cultural, o comportamento e a forma de se 

relacionar de seus consumidores. As ações, sejam elas publicitárias, de relações públicas ou 

merchandising, precisam de fato estar focada na realidade de seus públicos e aptos para 

receber a interferência desses consumidores. 

 No caso da Harley Davidson percebemos uma forte influência cultural nas ações da 

marca. Todo o contexto histórico norte-americano influenciou e ajudou a construir a 

identidade da marca, desde os primeiros anos de atuação da empresa, quando a marca foi 

fornecedora de motos para o exército americano nas Grandes Guerras. Ainda com referência 

ao universo cultural americano, a jaqueta de couro preta, um dos símbolos da marca, foi 

cultuada pelas artes representativas e condutoras de moda por meio de astros, cantores e 

outros ícones populares. 

A construção do imaginário da marca teve a influencia do cinema de Hollywood, com 

filmes que reforçavam o perfil de liberdade, desprendimento e alguns beirando a 

marginalidade do motociclista harleiro. Todas essas relações vêm provar como a cultura pode 

influenciar o comportamento de uma organização. No caso da Harley Davidson os seus 

consumidores são atraídos por essas influências, sejam filmes, roupas ou atitudes e ajudam a 

construir a imagem da marca. 
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1.5 INTERFACES SOCIAIS DA COMUNICAÇÃO MERCADOLÓGICA 

 

O paradigma da comunicação mercadológica é e sempre foi o consumidor como 

centro das estratégias. Não que essa máxima tenha mudado, entretanto, a forma de encarar 

esses indivíduos deixou de ser algo padrão com  relação a comportamentos e perfis, e passou 

a ser algo em movimento, interativo e totalmente mutável. 

Todas essas mudanças de modelos e formas de atuação estão acontecendo em 

detrimento a um mercado com relações muito mais competitivas. Dessa forma, quando os 

consumidores precisam escolher algum determinado produto ou serviço, o que se vê é um 

leque enorme de escolhas, com poucas situações de oligopólios e monopólios. 

Além disso, os avanços tecnológicos, sobretudo a popularização da internet, também 

auxiliaram na forma de respostas a recepção de conteúdo comunicacional.  Com a internet, as 

pessoas exprimem suas opiniões, compartilham mensagens e debatem entre os pares os 

conteúdos da comunicação mercadológica. Percebe-se, nesse momento, que temos um 

consumidor ativo e com poder de levantar ou derrubar as ações comunicacionais 

mercadológicas das organizações. 

Daniel Galindo em seu livro, El Consumidor Postmoderno, una persona relacional 

(2013) aborda o consumidor contemporâneo e como esse é a um ser ativo.  O consumidor não 

é mais um mero participante passivo no consumo. Ele tem condições de ser um parceiro na 

construção e desconstrução de ações estratégicas comerciais e a imagem das corporações. 

 Galindo (2013, p.1) afirma: 

 

[...] não podemos ignorar ou eliminar a compreensão de que o consumidor é 

percebido, entendido e abordado, através de suas atitudes e opiniões, expressas em 

suas declarações, ou ainda ele é abordado por aquilo que faz, em resumo seu 

comportamento. 

 

 

As organizações devem entender as necessidades, expectativas e aspirações de seu 

público-alvo e, após isso, construir ações de comunicação mercadológica que buscam 

responder a tais desejos. Essas ações de comunicação precisam atrelar, relacionar e simbolizar 

a marca, os produtos e ou serviços a determinados comportamentos e estilo de vida que irão 

identificar os consumidores.  
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Aquilo que consumimos, além de suprir as nossas necessidades, também expressa o 

nosso comportamento. Quando compramos uma roupa ou acessório, automóvel, aparelhos 

eletrônicos, ou contratamos um serviço, normalmente buscamos uma identificação com os 

produtos, serviços e marcas. São eles que nos ajudam a manifestar o que somos e 

acreditamos. São 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 veículos de 

informação sobre o tipo de pessoa que somos ou gostaríamos de ser”. 

No processo de atribuição de sentidos, valores e conceitos, encontramo-nos envoltos 

em um contexto sócio-histórico e na subjetividade da significação. Nosso imaginário é todo 

construído de forma imagética, entrelaçado às mediações culturais e convenções sociais. 

 

[...] Tudo, efetivamente, penetra em nós, se conserva, se antevê e comunica por 

meio duma série de imagens impregnadas de imaginário. Este complexo 

imaginário, que assegura e ao mesmo tempo perturba as participações, produz uma 

secreção placentária, que nos envolve e nos alimenta (MORIN, 1970, p.247). 

 

Formamos a partir dessa teia de elementos padrões, costumes, imagens e sensações 

que nos remetem àquelas já conhecidas, mesmo não fazendo parte de nossa consciência, 

como símbolos que nos permite associar conceito/valor ao “novo” e inseri-lo num 

determinado contexto. 

 No caso do consumo simbólico, a imagem construída sobre o conceito do produto, 

serviço ou marca, permite de maneira dinâmica que as pessoas construam tanto sua 

autoimagem, como uma imagem para projetar ao mundo exterior. Esse processo é 

emergencial e frequentemente renovado. 

 Atualmente, a maior relevância nas relações de consumo se dá com base na 

representação 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 está sendo realmente comprado e vendido 

são ideias e imagens. A corporificação dessas ideais e imagens se tornam cada vez 

mais secundárias no processo econômico. Se o mercado industrial foi caracterizado 

pela troca de bens, a economia de rede é caracterizada pelo acesso a conceitos, 

inseridos de formas físicas (RIFKIN, 2001, p.39). 

 

 Essa nova configuração pode ser potencializada pelo avanço tecnológico e facilidade 

de acesso às informações e, mais, pela liberdade de interação. 
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[...] A identidade, dinamizada por esse processo, não será apenas uma narrativa 

ritualizada, a repetição monótona pretendida pelos fundamentalismos. Ao se tornar 

um relato que reconstruímos incessantemente, que reconstruímos com os outros, a 

identidade torna-se também uma co-produção (CANCLINI, 2007, p.136). 

 

  Tempo e espaço deixam de ser um obstáculo possibilitando ao indivíduo (re)agir de 

forma direta sobre aquilo que deseja, dentro de uma comunidade.  

O indivíduo naturalmente já tem a motivação em suprir suas necessidades e, como 

vivemos num regimento capitalista, é natural que ele esteja ligado ao consumo. Aquilo que 

consumimos reflete e expressa os indivíduos que somos, nossas crenças, valores e percepções. 

 Abraham Maslow (1970) apresentou a sua teoria de motivação organizando as 

necessidades humanas em níveis hierárquicos, como pirâmide. Na sua base estão as 

necessidades primárias, que são as fisiológicas e de segurança relacionadas com alimento, 

água, sexo, moradia, proteção, segurança. Já as necessidades secundárias, sociais, estima e 

auto realização, estão relacionadas ao amor, amizade, amor próprio, prestígio, sucesso e 

realização pessoal. O interessante da teoria da motivação proposta pelo autor é que as 

necessidades são cíclicas e perenes, e os indivíduos estão sempre em busca de supri-las.  

Dessa forma, entende-se que o indivíduo está 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 não se refere à satisfação dos desejos, mas à incitação do desejo 

por outros desejos sempre renovados- de preferência do tipo que não se pode em 

princípio saciar. Para o consumidor, um desejo satisfeito deve ser quase tão prazeroso 

e excitante quanto uma flor murcha ou uma garrafa de plástico vazia; para o mercado 

de consumo, um desejo satisfeito seria também o prenúncio de uma catástrofe 

iminente. 

 

É fato que na sociedade de consumo o que existe é um encorajamento para consumir 

incessantemente, tanto por parte das organizações, quanto por parte dos próprios indivíduos, 

que se utilizam das relações de consumo para saciar suas necessidades. Entretanto, o que 

pretendemos discutir nesta etapa do trabalho, não são necessidades de consumo dos 

indivíduos, mas como as mediações do consumo devem comunicar com sujeitos 

empodeirados social, tecnológica e culturalmente. 
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 Dessa forma, é de suma importância que as organizações entendam essas relações e 

construções de comportamento e passem a produzir ações de comunicação mercadológicas a 

partir desses paradigmas, de um novo entendimento do consumidor contemporâneo. 

O consumidor contemporâneo é um indivíduo dotado de poder de se relacionar, 

concretizado com a ajuda das ferramentas e aparatos tecnológicos. As organizações e as 

marcas, por sua vez, interpretam o papel de coadjuvantes nesse novo processo e na forma de 

relacionamento. Nesse novo contexto, as organizações passam a palavra ao consumidor, dão 

voz aos receptores, para que estes possam falar, participar e compartilhar conteúdos e 

experiências.  

Neste novo ambiente, os consumidores são os defensores das marcas e das 

organizações. São eles os verdadeiros emissores e fomentadores de conteúdo.  Segundo Jaffe 

(2008, p.53) 

[...] Se o consumidor tem um relacionamento com uma marca, esse relacionamento 

assume a forma de um diálogo- desde que seja minimamente saudável. Esse diálogo 

nem sempre será bonito, e se o relacionamento vale a pena ambos os lados serão 

honestos, francos e justos. 

 

Estamos vivenciando um momento em que os consumidores passam a ser os 

advogados das marcas. Eles defendem e acusam de uma forma tão verdadeira e transparente 

que as organizações pouco podem fazer para interromper. O que resta para elas é aceitar essa 

nova relação e trabalhar para que as ações com o mercado sejam as mais eficazes dentro desse 

novo paradigma. 

O autor Philip Kotler, na sua obra Marketing 3.0 (2010), explica a dinâmica do 

marketing de missão junto aos consumidores. O autor traz a premissa de que os consumidores 

são os novos proprietários da marca. Eles falam, defendem, entendem, e principalmente se 

identificam com elas. Para apresentar tal afirmação, o autor elucida o pensamento com dois 

casos bastante relevantes no mercado
2
 

 

[...] Quando a missão da marca cria raízes na mente, no coração e no espírito dos 

consumidores, eles passam a ser seus proprietários. O verdadeiro erro que as duas empresas 

cometeram foi não entender a missão da própria marca tão bem quanto fizeram os 

consumidores (KOTLER, 2010, p.58).  

 

                                                 
2
 O primeiro caso foi na campanha da nova Coca Cola intitulada New Coke, nos anos de 1980, e como os 

americanos em específico, rejeitaram a campanha e o lançamento da nova bebida. A explicação para tal feito, 
segundo o autor, é que essa campanha acabava com a relação entre marca, consumidores e a sua famosa 
fórmula secreta.  O outro caso foi o da IKEA, loja de móveis de design a preços acessíveis. No ano de 2009 a 
empresa, na tentativa de reduzir custos, mudou a fonte gráfica oficial de seu logotipo de Futura para a 
Verdana. Quando isso aconteceu os consumidores se revoltaram e a assunto chegou ao Twitter e tomou 
proporções que fizeram a empresa sueca voltar atrás na sua decisão 
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Assim, quando o consumidor entende a missão ou a razão de ser de uma organização e 

passar a acreditar nessa realidade, as organizações não podem esquecer daquilo que elas se 

propuseram a fazer e, tampouco, tentar mudar e achar que ninguém irá 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 

impossível exercer controle sobre a marca. As marcas pertencem aos consumidores.  A missão 

da marca agora passa ser missão deles. O que as empresas podem fazer é alinhar suas ações 

com a missão da marca (KOTLER,2010, p.59) 
 

Dessa forma, podemos interpretar que os consumidores contemporâneos são os donos 

da marca. Eles interagem, personificam e auxiliam na formulação da identidade delas. Além 

disso, esse consumidor relaciona-se em rede e, dessa forma, compartilha suas experiências 

principalmente nas mídias sociais. Como vimos, estamos diante de um consumidor 

empoderado, que tem total consciência desse estado de ser.  

O autor Kevin Roberts, no livro Lovemarks (2005), cita uma história 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 tão reconhecido pelos 

amantes do motociclismo quanto à bandeira dos EUA. Os concorrentes, por sua vez, 

contestaram tais argumentos. Em 2000, a organização desistiu de registrar o som do motor e 

alegou o seguinte: “Se nossos clientes sabem que o som não pode ser imitado, isso já é bom o 

bastante para a Harley Davidson” (HARLEY DAVIDSON, 2000). 

Os novos consumidores conseguem diferenciar criticamente os atributos e as 

características dos produtos, serviços ou marcas. Eles têm mais discernimento dos esforços de 

marketing e, por isso, são mais exigentes com relação à informação que recebem das 

mensagens de comunicação de mercado. Além disso, são mais proativos no que diz respeito à 

respostas a essas mensagens, a interpretação e a percepção de valores e crenças. 

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

 
[...] A comunicação e marketing que foi desenvolvida nos anos 50 e 60 será tratada 

com mais desdém hoje pelos consumidores conscientes. Especialmente as técnicas 

pseudo científicas dos jargões 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 estão criando 

vida própria, e os receptores não são mais públicos passivos, mas sim, parceiros criativos de 

produção, experiências e identidades. 

 As tribos das marcas são outras situações que veremos com mais frequência na 

contemporaneidade. Sobretudo, com o advento das mídias digitais, os indivíduos encontram-

se e interagem constantemente e o que percebemos é uma multiplicação na rede de tribos que 

compartilham interesses e posicionamentos comuns de produtos, serviços e marcas. 

O desafio da comunicação mercadológica é entender os diversos perfis de 

consumidores e como esses interagem entre si, buscando compreender como essas relações 

criam e estabelecem vínculos e valores e geram relações comunitárias entre os consumidores. 

 As organizações precisam entender o comportamento dos consumidores para que 

assim consiga estabelecer diálogo entre as partes: consumidores e organizações. Estamos 

falando de um consumidor muito participativo e ativo, e o entendimento da comunidade a 

qual estes pertencem é de suma importância para as organizações conseguirem atingi-lo, 

cativá-lo e persuadi-lo. 

O que estamos discutindo neste capítulo é como as ações de comunicação 

mercadológica devem engajar os receptores em sua mensagem e, dessa maneira, remeter a um 

sentido real desses públicos. 

Por isso, é necessário não considerarmos o nosso receptor como um ser passivo, que 

apenas recebe as informações produzidas pelo emissor. É importante que as organizações 

entendam que suas ações de comunicação mercadológica e, sobretudo, os discursos 

publicitários são cada vez mais geradores de valor e devem consentir com um 

receptor/produtor desse discurso, sujeito que constrói, interpreta, compartilha ou rejeita 

significações.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  41 

CAPÍTULO II- CONSTRUÇÃO DE MARCAS: O PAPEL DO 

CONSUMIDOR COMO CONSTRUTOR DE COMUNIDADES DE 

MARCAS  

 

2.1 MARCAS: CONSTRUINDO E (DES)CONSTRUINDO 

A marca e todas as atribuições a ela recebidas vêm desempenhando um papel muito 

importante em nossa realidade.  Vale pontuar que a relação com a marca só existe depois que 

a organização consegue entregar produtos ou serviços com características tangíveis 

perceptíveis e valorizadas pelo consumidor.  No entanto, quando falamos de relacionamento 

com uma marca, estamos falando de vínculo, de identificação. Existem muitas marcas que 

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

Claro que nem toda organização está preparada para criar e gerir marcas que realmente 

representem seus consumidores, porém as que conseguem, normalmente têm uma vantagem 

competitiva bastante iminente e perceptível perante os seus concorrentes de negócio. 

A marca deve ser visualizada muito além de um conjunto de cores e elementos 

gráficos, que dão nome e assinatura às empresas. Uma marca que deseja ser forte e que 

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

Segundo Lindstrom (2007, p.52),  

[...] O que resta após a retirada do logotipo de seu produto? Essa é uma pergunta 

muito importante, já que uma marca é muito mais do que seu logotipo. Os 

componentes que restam são facilmente identificáveis? Se a resposta for negativa, é 

hora de desconstruir essa marca. A filosofia de desconstruir da marca considera o 

ponto de contato de cada possível consumidor como uma visão de construção ou 

manutenção da imagem da marca. As imagens, sons, as sensações táteis, e o texto 

precisam tornar-se componentes totalmente integrados na plataforma de branding. 

Cada aspecto desempenha um papel tão vital quanto o do próprio 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 conexão social criando laços entre as 

pessoas, que sejam cada vez mais representações legítimas 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 desconstrução 

que teremos uma organização dos elementos, e após isso, uma construção realmente 

congruente da marca. O autor fala em doze componentes que nos auxiliam a desconstruir uma 

marca. A partir dessa fragmentação, 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 o sucesso 

seja alcançado. 

Segundo Lindstrom (2007, p.54), os doze elementos de desconstrução são: imagem, 

cor, forma, nome, linguagem, ícone, som, navegação, comportamento, serviço, tradição, 

rituais.  

O elemento imagem tem a ver com o que é a empresa, seus valores, sua missão. O 

elemento cor é o primeiro sinal visível da comunicação. A forma é um elemento tátil que 

compõe 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 identificação e esse possibilita a consciência do perfil 

de uma marca. A linguagem é a integração dos elementos linguísticos que a identificam. 

Quanto mais a linguagem for congruente com a empresa e sua imagem, mais fácil será tornar 

uma marca forte e de fácil relacionamento entre os clientes.  

Ao associar a marca a ícones, sejam esses símbolos, pessoas ou coisas, as empresas 

levam suas mensagens de comunicação a situações novas e acabam atraindo novos 

consumidores.  Quando uma marca atrela a sua imagem a um determinado ícone, seja do 

esporte, música ou artes, para a empresa é bom, pois os fãs dessa figura podem passar a ser 

clientes e seguidores da marca. Entretanto, é necessário muito cuidado, pois esses ícones 

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 substâncias ilícitas, por exemplo? 

Com relação ao som, poucas marcas utilizam desse elemento, que também passa a ser 

um elemento importante de identificação. Atrelar um som à marca auxilia na rápida 

identificação. 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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Já o elemento navegação delimita a ordem com relação à compra. Se entramos num 

supermercado ou num website, precisamos entender como percorrer o lugar, e a empresa 

precisa melhor identificar a marca no espaço de compra. É a partir desse elemento navegação 

que conseguimos atrelar a nossa marca à experiência 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 comunicação a filosofia de marca, a questão da liberdade, do desprendimento. 

Além disso, conseguiu transmitir isso aos consumidores que durante o momento de interação 

com a marca assumem a personalidade de um harleiro, utilizando as roupas e acessórios que 

dão a eles a possibilidade de fazer parte do universo e se comportarem conforme as premissas 

da marca. 

No elemento serviço existem diversas formas de prometer menos e oferecer mais: 

tempo de resposta, tempo de entrega, garantia, suporte técnico, instruções de uso etc. E são a 

partir desses serviços que a empresa pode oferecer ao cliente mais do que ele espera, e essa 

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

Os elementos tradição e rituais caminham juntos à questão de construção de marcas. 

Se pensarmos em algum evento tradicional, passado de geração para geração, 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 importância de 

alimentar este fenômeno, deixando passar uma oportunidade única para que o 

consumidor se “aproprie” da marca para depois torna-se seu embaixador. 

 

Os ritos e a tradição 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 são grandes embaixadores da marca, participam de eventos, utilizam as 

roupas, defendem os serviços, justamente porque esses são integrados na construção dos 

rituais da Harley Davidson. 
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A integração dos doze elementos auxilia na construção de uma marca que será 

completa e suprirá a expectativa do consumidor. Uma marca que tem sinergia nos doze 

elementos, possui a tendência de que essa perdure no mercado durante bons anos. Entretanto 

o que as empresas não devem deixar de fazer é sempre o processo de desconstrução, pois esse 

gera autoconhecimento e assim é possível melhorar os pontos fracos da marca, até porque 

nenhuma situação é perene. Dessa forma, o exercício de avaliação e de construção e 

desconstrução devem ser constantes. 

2.2 MARCA EMOCIONAL 

A marca se bem gerida ultrapassa o conceito funcional do produto ou do serviço. Essa, 

quando bem construída, acaba envolvendo e trazendo o consumidor para perto da realidade 

organizacional. Já como falado anteriormente, o que hoje se entende por marca e gestão da 

marca, está longe de ser restrito ao logotipo ou ao simples nome com o qual o produto ou 

serviço é identificado. Estamos falando de características intocáveis de uma marca, 

características essas que geram emoção, envolvimento e relacionamento com o consumidor. 

 Para Martins (1999, p.17) “a marca é uma entidade com personalidade independente. 

E a parte mais sensível em sua construção é a formação de características emocionais que vai 

carregar”. 

 Essa afirmação do autor esclarece o porquê tantas marcas são personificadas. De fato 

algumas têm vida própria, porém a vida é gerida pelos consumidores. São eles que ajudam a 

vincular identidade a elas. Existem marcas que remetem tradição, modernidade, charme, 

despojamento, liberdade, inteligência, e o consumo dessas confere aos indivíduos 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 

isso gera emoção, contentamento e satisfação.  

Segundo Quessada (2003, p.134), “As marcas jogam, assim, com a ameaça de 

invisibilidade, isto é, com uma fantasia ontológica muito forte: a do desaparecimento. A 

pessoa se cobre de marcas para significar sua existência; ela se cobre de marcas para não 

desaparecer”. 
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Sendo assim, é possível afirmar que os indivíduos buscam além da emoção, 

contentamento e satisfação, uma relação de existência e uma criação de imagem mediante as 

marcas consumidas. 

 Martins (1999) define em um gráfico as diferentes visões do consumidor e da 

empresa. Nesta representação é possível avaliar os resultados esperados de ambas as partes. 

No caso da empresa, o resultado final é o produto, e para o consumidor, o resultado final é a 

imagem. Isso evidencia consumidores resolvidos e que buscam não somente um bom produto 

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

 

2.1.  Gráfico Visão Empresa X Consumidor 

 

                                        Fonte: Martins, 1999, p.20 

 

O desafio da comunicação mercadológica é conseguir que as organizações entendam a 

importância de construir marcas que sejam facilmente identificadas e utilizadas por seus 

consumidores, entretanto essa construção não acontece somente com produtos e serviços 

funcionais. Existe uma relação com a imagem da marca, que deve ser forte, transparente e 

carregada com os valores e princípios da organização. 

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

definida que gera um estado de realização elevado no consumidor”.  



  46 

Ainda completa (1999, p.21) “O trunfo das marcas bem sucedidas é associar à 

essência do produto à emoção que existe no imaginário coletivo”. 

É fato que determinadas marcas trabalham muito melhor a questão da emoção no 

imaginário dos clientes. Nos atos de consumo, boa parte dos indivíduos compra por emoção. 

Claro que existe a razão analisando, mas normalmente o sentimento final e decisório é a 

emoção. 

Por que os indivíduos compram roupas, sapatos, relógios e óculos de determinadas 

grifes, se existem peças similares que podem ser encontradas por preços 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 emoção, o prazer de estar usando aquela determinada 

marca. Ás vezes não é possível nem distinguir a marca em uma camiseta ou calça, mas a 

pessoa sente o prazer ao usá-la. Ela sabe que está vestindo um legítimo relógio, sapato, roupa 

ou acessório. 

No início de 2014 aconteceu no Brasil um fenômeno social chamado “rolezinhos”, que 

são encontros de jovens da periferia em ambientes normalmente frequentados pela classe 

média alta. Geralmente os “rolezinhos” aconteciam em shoppings das capitas do país. O 

curioso desse fenômeno social, fomentado através das redes sociais online, é que os jovens 

que participavam dos eventos sempre estavam vestindo e evidenciando as roupas e os 

acessórios de grifes famosas. 

Segundo Renato Meirelles (2014), diretor do Instituto Data Popular
3
:  

"Boa parte das marcas tem vergonha de seus clientes mais pobres. São marcas que 

historicamente foram posicionadas para a elite e o consumidor que compra exclusividade pode 

não estar muito feliz com essa democratização do consumo".  

 

Meirelles (2014) afirma que algumas empresas preocupadas com a associação do 

“rolezinho” com suas marcas vieram procurar o Instituto Data Popular na ideia de desatrelar 

sua marca a esse público, já outras viram o aumento da renda da classe C como uma grande 

oportunidade de negócio.   

                                                 
3
 O 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 não informa na entrevista quais são as marcas que os procuraram em 

busca de consultoria, entretanto fala das principais grifes usadas pelos jovens do movimento 

“rolezinhos”. São elas: Abercrombie e 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 à classe C é de R$ 129,2 bilhões, maior do que a soma das classes A, 

B e D juntas, de R$ 99,9 bilhões. 

Ainda segundo dados do levantamento em 2013, na capital paulista, o consumo da 

periferia foi de R$ 188,7 bilhões, valor esse duas vezes maior do que o consumo da região 

central que atingiu os R$ 87,53 bilhões. 

Renato Meirelles (2014) pondera:  

"A renda dos 25% mais pobres cresceu 44,9% nos últimos 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 está ganhando mais 

do que no passado, e isso vai para o consumo",  

O que é percebido a partir desses dados de mercado é que, inclusive o brasileiro menos 

favorecido economicamente, que durante muitos anos esteve à margem da sociedade de 

consumo, atualmente compra mais e tem predileções por determinadas grifes, quer sentir a 

emoção de usar uma roupa ou um sapato de determinada marca. Quer que aquela marca o 

represente, o identifique. 

Essas constatações demostram que indivíduos de qualquer estratificação social buscam 

no ato de consumo a realização, a identificação. Além disso, os consumidores de uma maneira 

geral necessitam encontrar marcas que sejam fortes e que possuam uma essência emocional 

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

Segundo Martins (1999, p.27) “As motivações de compra estão relacionadas às 

necessidades, às crenças e aos desejos individuais. A preferência é despertada por imagens 

que estão no inconsciente coletivo das pessoas”. 
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Ainda conforme o autor (1999, p.28) “Um produto pode ter várias motivações para 

compra em um mesmo mercado, mas a preferência recai sobre a imagem que transmite a 

“alma natural do produto””.  

Dessa forma, estamos falando da criação de laços emocionais entre marcas e 

consumidores e, consequentemente, na criação de relacionamentos, vínculos. E o vínculo 

acaba gerando o que entendemos por hábitos de consumo, que acontecem em detrimento da 

marca e como ela representa o seu público. 

Martin Lindstrom (2007) no livro Brandsense cria um diagrama que esboça em três 

estágios como construir marcas emocionais que possuem chance de maior fidelização dos 

consumidores e capacidade de desconstrução de marca. Dessa forma, para construir uma 

marca emocional é necessária a criação de vínculos com os consumidores, e assim as chances 

de fidelidade de seus clientes é maior.  

 

2.2. Gráfico: Marcas e Vínculos 

 

Fonte: Lindstrom, (2007, p.112) 

 

As marcas devem conseguir estabelecer um vínculo com seus consumidores. Para isso 

existem alguns estímulos a serem executados e um aprimoramento do relacionamento. Quanto 

mais esses três estágios forem alcançados, maior será a fidelidade do cliente e a possibilidade 
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de desconstrução da marca. Com relação à desconstrução de uma marca, tem a ver com a 

fragmentação dos elementos constituintes dessa, como: imagem, cor, forma, nome, 

linguagem, ícone, som, navegação, comportamento, serviço, tradição e rituais. A partir da 

desconstrução, há construção de forma sinérgica desses elementos.  

  Para Lindstrom (2007, p.115) “O objetivo final de uma marca sensorial é criar um 

vínculo forte, positivo e fiel entre marca e consumidor para que o cliente volte sempre à 

marca e quase não perceba a existência dos produtos concorrentes”. 

 As organizações devem buscar a construção de marcas fortes e que estabeleçam 

vínculo com seus consumidores para que esses relacionamentos sejam duráveis e longínquos. 

Dessa maneira, as empresas conseguem manter-se no mercado. Inclusive são inteligentes as 

organizações que entendem esse paradigma. Estamos em um momento em que a concorrência 

entre os mercados é bastante acirrada e saturada. Acreditar que irá sobreviver à disputa, sem 

ter características intangíveis e que gere identificação com o público alvo, é pouco realista. 

2.3 AS MARCAS FALAM SOBRE SEUS CONSUMIDORES 

 

Em um mundo em que a concorrência árdua entre as empresas é algo real, a 

comunicação é instantânea e de fácil compartilhamento e os consumidores estão atentos e 

conscientes. As organizações devem ter em mente que oferecer produtos ou serviços apenas 

com boa qualidade não garantirá aumento de participação, nem tampouco a manutenção da 

organização no mercado.  

Atualmente, para que as organizações possam competir com sucesso no mercado, a 

fim de conseguir persuadir os consumidores, precisam criar ações de comunicação que vão 

além dos produtos, serviços e seus atributos tangíveis. É necessário que mensagens 

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

Para Randazzo (1996, p.27), “Uma marca pode funcionar como portadora de projeções 

na qual o anunciante projeta os valores e as sensibilidades do consumidor, ou como um 

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

Em nossa sociedade a identificação dos indivíduos por seus atos de consumo é algo 

bastante usual. Gostamos de ser identificados, personalizados e individualizados por aquilo 

que estamos consumindo, denotando o que somos ou o que aspiramos ser. 
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Sal Randazzo (1996) apresenta o conceito da imagem do usuário e como o anunciante 

gostaria de retratar os seus produtos ou serviços. O autor traz duas formas de retratação da 

imagem: a primeira como imagem do usuário 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 organizações estão num momento de criação de marcas e conceitos a partir da 

imagem real dos usuários. Primeiramente por existir uma identificação imediata do 

consumidor. Além disso, porque esses são conscientes de suas identidades e preferências. 

 

Segundo Randazzo (1996, p.37)  

[...] a imagem real é coerente com a autoimagem, os valores e o estilo de vida dos 

usuários”. Dessa forma o consumidor precisa identificar-se com a marca e entender o 

quanto que essa pode ser importante para a sua vida, gerando satisfação, felicidade e 

emoção no ato consumo. 

 

Conforme Roberts (2005, p.43)  

[...] a grande maioria da população, entretanto, consome e compra com a mente e o 

coração ou, se você preferir, com as emoções. As pessoas buscam uma razão lógica: o 

que o produto oferece e por que é uma escolha superior. E tomam uma decisão 

emocional: Gosto dele, prefiro-o, me sinto bem com ele. 

 

Ainda para Roberts (2005) existe uma divisão das emoções, entre primárias, que são 

individuais como (alegria, tristeza, raiva, medo), e secundárias, que são vivenciadas em 

grupos e a partir dos relacionamentos humanos, como (amor, culpa, vergonha, orgulho, 

inveja, ciúme). E para o autor a emoção principal é o Amor. Esse é um elemento fundamental 

na construção e comunicação das marcas. 

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

acrescentam significado à vida. “É por isso que compramos, trocamos, damos, valorizamos e 

possuímos (ROBERTS, 2005, p.50)”. 

A partir do momento que existe o sentimento de amor, acontece a identificação e a 

integração 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 próximo, 

transformando-se até em agente de comunicação. O consumidor, além de receptor dos 
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conteúdos midiáticos produzidos pelas competências da comunicação mercadológica, passa a 

ser o emissor de mensagens que mostram o quanto ele entende, identifica-se e ama 

determinadas marcas. 

Se a comunicação mercadológica está presente na vida cotidiana de seus consumidores 

para que esses percebam e interajam com as mensagens, é necessário que o apelo dela seja no 

oferecimento de experiências que proporcionem os sentimentos primários e secundários 

correlacionados à marca. Além disso, essa e toda a sua construção de identificação deve estar 

atrelada às experiências e vivências do consumidor.  

E as experiências precisam vir carregadas de sentidos, para que essas sensações sejam 

incorporadas ao estilo de vida dos indivíduos. E o ato de consumir determinados produtos ou 

serviços seja algo de extrema importância na vida cotidiana das pessoas. 

 

Segundo Lindstrom (2007, p.112): 

[...] no mundo atual não são as mensagens em alto volume que tem maior chance de 

serem ouvidas. O que 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 será a conexão entre o 

emissor e o receptor. 

Para que a conexão entre o emissor e o receptor seja maior e estabeleça sentido às 

mensagens da marca, é necessário um entendimento de construção de linguagem. Será a partir 

desse prisma que o sentido das mensagens de comunicação é formulado e enunciado sob o 

ponto de vista da imagem daquilo que está sendo comunicado, isto é, o ethos do discurso da 

marca. A seguir, veremos questões teóricas sobre linguagem e construção de discursos. 

 

2.4 O DISCURSO COMO ELEMENTO DE CONSTRUÇÃO DE MARCA 

 

Fiorin (2012, p.137) mostra que o “eu e o tu são os actantes da enunciação, os 

participantes da ação enunciativa”. Isto é, tanto o eu quanto o tu são os sujeitos da 

enunciação. O primeiro porque produz o enunciado - ou pelo menos tem esse papel atribuído - 

e o segundo, atua em todo momento da construção do enunciado, considerado como a parte 

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

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

 

[...] o ethos explicita-se na enunciação enunciada, ou seja, nas marcas da enunciação 

deixadas no enunciado. Portanto, a análise do ethos do enunciador nada tem do 

psicologismo que muitas vezes pretende infiltra-se nos estudos discursivos. Trata-se 

de apreender um sujeito construído pelo discurso e não uma subjetividade que seria a 

fonte de onde emanaria o enunciado, de um psiquismo responsável pelo discurso. O 

ethos é uma imagem do autor, não é o autor real; é um autor discursivo, um autor 

implícito (FIORIN, 2012, p.139). 

 

Para exemplificar esse conceito de ethos, pode-se considerar uma organização e a sua 

publicidade. O anúncio não precisa explicitar determinadas características como qualidade, 

competência e inovação. Essas qualidades podem ser abordadas de maneira implícita no 

anúncio. Normalmente a elucidação e a persuasão se fazem por meio da enunciação, isto é, na 

forma como a organização atua, como ela se apresenta. E mesmo essas características sendo 

implícitas, são compreendidas pelo receptor ou pelo “tu”. 

Segundo Maingueneau (2013, p.69), “Além da persuasão por argumentos, a noção de 

ethos permite, de fato, refletir sobre o processo mais geral da adesão de sujeitos a certa 

posição discursiva”. O autor ainda completa que o processo é particularmente evidente 

quando se trata de discursos como o da publicidade, da filosofia, da política, pois esses 

discursos, em tese, devem conquistar um público, o qual tem o direito de ignorá-los, caso 

queira.  

Roland Barthes (1975) salienta características essenciais do ethos, que são os traços de 

caráter que o orador deve mostrar ao auditório para causar boa impressão (pouco importa sua 

sinceridade). De acordo com Ducrot (apud Maingueneau, 2005, p. 98), a eficácia do ethos se 

deve ao fato de que ele envolve de alguma forma a enunciação, sem estar explícito no 

enunciado: 

 

Não se trata das afirmações elogiosas que o orador pode fazer sobre a sua própria 

pessoa no conteúdo de seu discurso, afirmações que, contrariamente, podem chocar o 

ouvinte, mas da aparência que lhe conferem o ritmo, a entonação, calorosa ou severa, 

a escolha das palavras, dos argumentos [...] É na qualidade de fonte da enunciação que 

ele se vê revestido de determinadas caraterísticas que, por ação reflexa, tornam essa 

enunciação aceitável ou não.  

 

Exemplificando, para que os textos escritos possuam um tom de autoridade é 

necessário que seja construída a representação de um legitimador do que é dito, isto é, a 

representação subjetiva do autor do texto. Esse tom é o que dá autoridade ao que foi falado e 

ajuda o leitor a construir uma representação de um corpo ao enunciador. Vale lembrar que, 
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em alguns momentos, o receptor, público, constrói as representações do ethos antes mesmo 

que o discurso seja emitido. Em uma publicidade política, os receptores normalmente já 

associam o ethos ao discurso esperado. 

 

O caráter e a corporalidade do fiador provém de um conjunto difuso de representações 

sociais valorizadas ou desvalorizadas, sobre as quais se apoia a enunciação que, por 

sua vez, pode confirmá-las ou modifica-las. Esses estereótipos culturais circulam nos 

domínios mais diversos: literatura, fotos, cinema, publicidade etc. (MAINGUENEAU, 

2005, p.99). 

 

Nos discursos, os sentidos são impostos tanto pelo ethos quanto pelas ideias, e isso 

normalmente é 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: é por meio de seu próprio enunciado que o fiador deve 

legitimar sua maneira de dizer. O reconhecimento dessa função de ethos permite 

novamente que nos afastaremos de uma concepção do discurso segundo a qual “os 

conteúdos” dos enunciados seriam independentes da cena de enunciação que os 

sustenta. Na verdade, não podemos dissociar a organização dos conteúdos e a 

legitimação da cena de fala. 

 

Nesse contexto, não podemos dissociar o discurso. Tudo faz parte: o texto, a cena, o 

contexto, o conteúdo explícito e o implícito - exatamente tudo - deve fazer parte da 

construção de um discurso persuasivo e o receptor entende essa conexão e essa 

interdisciplinaridade dos elementos discursivos. Por isso é importante a preocupação com a 

construção do ethos de forma integral. Esses conceitos podem ser enquadrados perfeitamente 

se estivéssemos falando de uma organização e da construção de sua comunicação publicitária. 

Nos anúncios é importante que não haja dissociação de seus elementos discursivos para que a 

construção do ethos da marca ou do produto seja integral e condizente com a realidade da 

organização. 

Para Amossy (2013, p.9), 

 

Todo ato de tomar a palavra implica a construção de uma imagem de si. Para tanto, 

não é necessário que o locutor faça seu autorretrato, detalhe suas qualidades nem 

mesmo que fale explicitamente de si. Seu estilo, suas competências linguísticas e 

enciclopédicas, suas crenças implícitas são suficientes para construir uma 

representação de sua pessoa. Assim, deliberadamente ou não, o locutor efetua em seu 

discurso uma apresentação de si.  
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Essa apresentação de si evoca o ethos e aquilo que é necessário mostrar ao receptor no 

ato de comunicação, com tentativa de persuadi-lo e até mesmo fazer com que esse receptor 

participe daquele discurso em si. 

 

[...] o poder das palavras deriva da adequação entre função social do locutor e seu 

discurso: o discurso não pode ter autoridade se não for pronunciado pela pessoa 

legitimada a pronunciá-lo em uma situação legítima, portanto, diante dos receptores 

legítimos (AMOSSY, 2013. p. 120). 

 

Nesse caso, a eficácia de um discurso ocorre se o emissor tem autoridade perante seus 

receptores, mas isso não pode ser confundido num sentido de status social. A autoridade que 

estamos discutindo neste artigo é a relação de engajamento do emissor na sua mensagem e, 

dessa maneira, como é construída uma imagem de si e interpretada tanto pelo próprio emissor 

quanto pelo receptor.  

Fiorin (2012, p.154) acredita que é preciso considerar que o enunciatário não é um ser 

passivo, que apenas recebe as informações produzidas pelo enunciador, mas é um produtor do 

discurso que constrói, interpreta, compartilha ou rejeita significações. Além do receptor como 

codenunciador e participante ativo, devemos observar nas construções de discursos os 

contextos que auxiliam na construção de sentido destes. 

 

[...] não se pode, entretanto, examinar um discurso isoladamente, a partir unicamente 

das marcas linguísticas presentes no texto. É necessário compreender o processo de 

produção do texto, seu contexto, e sua historicidade. Caso contrário, pode-se 

apreender interpretações equivocadas, superficiais ou parciais da realidade 

representada (GONÇALVEZ, 2012, p.22). 

 

Sendo assim, é de suma importância a participação de todas as partes no processo 

discursivo, os participantes emissores e receptores, cenários e o objetivo da troca verbal. 

Somente dessa forma o discurso construído interagirá com os interlocutores e passará as 

mensagens e conteúdos desenvolvidos.  

Para Bakhtin (1997, p.35) “a alteridade define o ser humano, pois o outro é 

imprescindível para a sua concepção: é impossível pensar no homem fora das relações que o 

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

 

O orador constrói sua própria imagem em função da imagem de que ele faz de seu 

auditório, isto é, das representações do orador confiável e competente que ele crê ser 

as do público. Fator determinante no estabelecimento do ethos, a doxa compreende o 

saber prévio que o auditório possui sobre o orador. 
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No discurso, o emissor apoia seus argumentos já prevendo e assumindo as 

interpretações que os seus receptores possam vir a ter mediante a fala. Dessa forma, o ethos é 

modelado a partir de uma crença ou de uma percepção já preexistente do receptor, isto é, já é 

percebida a imagem que o meu receptor tem ou faz de mim, e isso chamamos de 

estereotipagem.  

 

2.5 ESTEREÓTIPOS E ESTRATÉGIAS DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA NA ATUALIDADE 

 

O estereótipo auxilia na ativação e formatação do ethos. Para Amossy (2013, p.125) 

“[...] é a operação que consiste em pensar o real por meio de uma representação cultural 

preexistente, um esquema coletivo cristalizado”. Os estereótipos são aquilo que temos 

formado em nossas mentes, de uma forma pré-estabelecida, que pode ser verdadeiro ou não. 

Entretanto, pré-julgamos os indivíduos ou as coisas mediante um modelo pré-determinado em 

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

 

Na perspectiva argumentativa, o estereótipo permite designar os modos de 

raciocínio próprios a um grupo e os conteúdos globais do setor da doxa na 

qual ele se situa. O locutor só pode representar seus locutores se os relacionar 

a uma categoria social, étnica, politica ou outra. 

 

 

Nessa perspectiva, a autora afirma que a própria construção da mensagem e para quem 

deve ser remetida, isto é, o receptor, deve ser passada por um processo de estereotipagem. O 

emissor deve adaptar a sua mensagem e a apresentação de si aos esquemas coletivos que ele 

crê e que são também interiorizados, valorizados e percebidos por seus receptores.  

Essa realidade e a criação dos estereótipos é algo bastante conhecido nas atividades de 

publicidade e propaganda. A propaganda se apropria muito de estereótipos para lançar as 

mensagens e comunicar-se com os seus públicos, interlocutores. Isso acontece justamente 

pelos estereótipos facilitarem e tornarem mais claras situações que são transmitidas via 

mensagens curtas e rápidas para um grande público. 

Entretanto, estamos num momento em que a publicidade e a propaganda precisam 

repensar como fazer a construção de estereótipos, até porque todo o conceito que se tinha 

sobre mídia de massa e público massivo e toda a sua passividade tem se tornado bastante 

obsoleto. Atualmente falamos de um receptor participativo, ativo, que compartilha e produz 

conteúdo. E sendo assim, é esse consumidor que decidirá que tipo de estereótipo pretende 
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construir, seguir. As mensagens, marcas e organizações precisam então entender esse 

indivíduo e comunicar e expressar características que o agradem e o representem. 

 

Segundo Jaffe (2008, p.27), 

 

[...] o velho marketing alicerçado nos constructos arcaicos do alcance e 

frequência, define-se pela habilidade de fustigar os alvos na cabeça até que 

estes se rendam, impotentes. O novo marketing, impregnado pelo DNA da 

inovação digital, vira pelo avesso o desequilíbrio de poder para revelar um 

novíssimo paradigma. 

 

A ideia do autor é mostrar como atualmente o receptor faz parte do processo de 

criação e como esse é dialógico. Os receptores, nesta nova realidade, devem fazer parte da 

construção das mensagens de publicidade e propaganda. E os estereótipos, como construí-los?  

Quem define os estereótipos é o próprio receptor. Ele quem deve predizer que imagem de si 

quer passar e como quer ser percebido perante a comunidade. As organizações e as marcas 

fazem papel de coadjuvantes nesse processo. Elas dão vozes aos receptores para esses 

falarem, participarem e compartilharem por elas, lembrando que esse processo de 

identificação acontece normalmente mediante um esquema coletivo. 

 

Segundo Randazzo (1997, p.25) 

 

[...] A mitologia latente do produto vai além dos atributos físicos/benefícios e uso do 

produto. Esta mitologia abarca a totalidade das percepções, crenças, experiências e 

sentimentos associados com o produto. A mitologia latente do produto decorre das 

experiências do consumidor com o produto genérico, e também com a história, os 

fatos e o folclore que o cercam. 

 

A marca Harley Davidson trabalha em sua comunicação mercadológica com discursos 

bastante rotulados e com estereótipos de liberdade, desprendimento, aventura e até mesmo um 

pouco de desajuste social.  

 Essa imagem e esse estereótipo rotulado sobre a marca se dá pelo contexto histórico 

da própria empresa. Primeiramente, durante a Segunda Guerra Mundial, a empresa 

especializou-se em projetar motocicletas de uso exclusivo militar. Após 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 à 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 às motocicletas, são decorrentes. É possível que esteja ai a 

origem da imagem do motoqueiro que não aceita as regras e leis 

vigentes, que fica à margem e tem um jeito próprio de ser e de fazer. 

 

Dessa forma, a comunicação da empresa muito se utilizou desse estereótipo e dessa 

rotulagem criada para a marca, que era aceita pelos consumidores e receptores. 

Porém, com o passar dos anos os consumidores Harley Davidson mudaram. Eles não 

são mais aqueles desajustados e antissociais. Agora são consumidores que exercem atividades 

profissionais como médicos, advogados, funcionários públicos, professores. Possuem família 

e quando estão participando do universo da marca, gostam de ter personalidade de indivíduo 

livre, descolado e até mesmo um pouco contraventor. 

Em novembro de 2011, segundo informações 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 histórias, rever 

campanhas. Ao final da ação mercadológica, a empresa iria escolher as melhores ideias e criar 

uma campanha publicitária com o subsídio dos próprios clientes.  

 

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

  

Este não é um golpe publicitário ou um compromisso de tempo limitado. 

Estamos empenhados em crowdsourcing, porque essas ideias irão fluir 

naturalmente de nossos fãs apaixonados.   [...] Nossos fãs têm agora uma nova 

plataforma para compartilhar suas ideias. Eles sim são os verdadeiros 

guardiões da nossa marca (Tradução livre). 

 

A campanha “E pluribus Unum”, em português “De muitos um” propôs ao receptor 

que criasse uma imagem do harleiro. Com toda a interação ocorrida nas redes sociais online 

durante os meses de campanha, a marca conseguiu fazer uma junção bastante interessante dos 

diversos perfis e públicos que a empresa vem conquistando durante os anos de atuação.  

A campanha começa com uma estudante de honra que não tem o arquétipo de uma 

estudante condecorada à honras; um oficial de polícia com uma expressão bastante simpática 

e acessível; um DJ de música eletrônica; chef de cozinha; oficial do exército; engenheiro 

mecatrônico e, obviamente, não falta a figura do lobo solitário do asfalto, que contrariando 

essa imagem consolidada do largado e descompromissado, aparece colocando a filha pequena 
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na garupa da moto. Além disso, aparece também a mãe de jogador de futebol; cantor de rock 

e os que se auto intitulam de inexperientes, porque são adeptos recentes à marca e que ainda 

não construíram um histórico digno de ser exibido. 

A ação permitiu que a Harley Davidson demonstrasse que mesmo sendo muitos perfis, 

a diversidade não impede que todos façam parte de uma comunidade com os mesmos ideais.  

O harleiro é igual aos seus pares no que diz respeito à paixão pela marca. Para a Harley 

Davidson, percebemos que não existem fronteiras. A marca quer que o seu consumidor seja 

quem bem lhe cabe ou convém e, dessa forma, a beleza e magia transpõem daquilo que sou 

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

 

2.6 CONSTRUÇÕES DE COMUNIDADES DE MARCAS 

 

Boa parte das organizações buscam alternativas de comunicação para que o mercado e 

seus clientes, não só consumam, mas também identifiquem-se com os produtos e serviços.  

Quando um consumidor sente-se atraído e realmente representado por um produto, a 

tendência de sucesso das marcas e das empresas é muito grande. O desafio das organizações  

é manter e alimentar essa relação constantemente. 

Conforme Schimitt (2000, p.22. Tradução livre.):  

[...] Hoje os consumidores avaliam a qualidade, benefícios e recursos de um produto 

além da imagem positiva da marca como um dado. O que eles querem são produtos, 

comunicação e campanhas de marketing que deslumbrem os seus sentidos, toquem 

seus corações e estimulem suas mentes. Eles querem produtos, comunicações e 

campanhas que sejam incorporados nos seus estilos de vida. 

 

As marcas tornaram-se um fator de agregação e em torno delas, acontece a 

constituição de grupos, grupos esses que se reconhece pelo mesmo discurso de comunicação e 

noção de pertencimento a um ambiente integrador e identificador. 

Segundo Quesssada (2003, p.137)  

[...] No reconhecimento e na localização que elas autorizam, a marca e sua imagem 

provocam adesão, produzem acordo, e esse acorde engendra, por sua vez a 

constituição de um grupo. A marca gera ao mesmo tempo aqueles que devem estar de 

acordo e aquilo sobre o qual eles o estão; ela cria o 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, não como uma agregação de corpos materiais apenas, 

mas à imagem de um corpo abstrato cuja natureza transcende a soma de seus 

componentes: assim, cada grupo compõe uma corporação. Na medida em que provoca 

adesão, a marca produz “algo de” corpo, de corporeidade, de corporação: aquilo em 

que grupos sociais mais ou menos grandes se reconhecem e se definem. 

 

Quando os indivíduos aceitam determinadas marcas como elemento de identificação, 

eles passam a ser não somente um utilizador, mas também um propagador espontâneo dela. A 

escolha por marcas acaba mantendo as pessoas num trabalho voluntário a elas. Os indivíduos 

então são um ótimo meio de propagar as mensagens das marcas, e esses inclusive, ainda 

pagam por isso. 

Em relação aos grupos de marcas, Quessada (2003, p. 157) explica:” A clientela de 

uma marca, por maior que seja, não pode abranger a totalidade de uma população. Alias, 

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

Nesse caso, é possível afirmar que quanto maior o ambiente de atuação e maior o 

número de consumidores, menor é a possibilidade de identificação. Isso porque os indivíduos 

preferem ser identificados pelos seus diferenciais. Sendo assim, é muito provável que uma 

empresa que trabalhe a partir da premissa de volume de vendas não gere tanto a percepção de 

diferenciação quanto uma empresa que busque uma menor quantidade de vendas, focando em 

sua qualidade. 

 Outro ponto interessante para pensar com relação às marcas e seus grupos 

diferenciados é a questão relacionada à união, fraternidade, e como os grupos de marcas 

viram famílias.  

Para Quessada (2003, p.159) 

[...] Hoje, o que faz a distinção entre diferentes grupos, famílias, são as marcas às 

quais as pessoas aderem: as roupas que elas vestem, os objetos que possuem, a música 

que escutam etc. Nessas famílias, uma forma de fraternidade une as pessoas que usam 

os mesmos objetos. 
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Todos os comportamentos e atitudes dos indivíduos, sobretudo os de consumo, dirão 

muito àquilo que esses são. Seus costumes, realidades e como vivem. Percebe-se que, 

conhecer as marcas é também entender os seus grupos e estilo de vida escolhido por seus 

seguidores.  

O estilo de vida remete à realidade dos indivíduos da sociedade de consumo. Já o 

consumo pode ser considerado como sinônimo de identificação. Logicamente, para 

mantermos esse estado de ser, precisamos fazê-lo continuamente. Se as práticas de consumo 

são nossas identificadoras, isto é, mostram o estilo de vida, comportamento e atitudes, essas 

também remetem à comunidade ou tribo em que o sujeito está inserido, já que o ser humano 

normalmente relaciona-se.  

Para Galindo (2011, p. 8): 

[...] A importância de ser comunidade ou estar na comunidade é vital para que 

o consumidor contemporâneo transite por várias tribos compostas por 

interesses distintos, mas movidas por integrantes que compartilham interesses 

comuns. 

Dessa forma, para entender os consumidores contemporâneos, é preciso 

primeiramente entender o grupo, a tribo à qual está inserido, e o que e como essas 

comunidades esperam e priorizam durante os atos de consumo. 

Em seu livro “O tempo das tribos: O declínio do individualismo nas sociedades de 

massa”, Michel Maffesoli (2010), propõe o estudo do fenômeno das tribos urbanas e como 

esses diversos grupos de afinidades e de interesse estruturam nossas vidas cotidianas. As 

tribos reforçam um sentimento de pertença e favorecem uma nova relação com o ambiente 

social. Daí a sua proposta de “comunidades emocionais”, que nada mais são do que 

indivíduos que dividem os mesmos anseios e perspectivas.  

Segundo Maffesoli (2010, p.45) “O termo ‘grupismo’ ainda que não seja 

especialmente eufônico, tem o mérito de sublinhar a força desse processo de identificação, 

que possibilita o devotamento graças ao qual se reforça aquilo que é 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 peças do theatrum mundi. 
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Essas tribos, grupos ou comunidades emocionais são identificadas e percebidas em 

nossa sociedade pós- moderna por meio do comportamento de consumo de seus integrantes 

que normalmente são parecidos, pois estamos falando de um comportamento tribal. 

Conforme Markus, (2012, p.52)  

[...] Vários “filões étnicos”, tribais no sentido Maffesoliano, formando um “país-

étnico” ou “fios globais de homogeneização”, que terminam por formar as aldeias 

globais, representam para o marketing um segmento de pessoas com características 

culturais comuns, independentemente de suas posições geográficas. 

 Por essa razão faz-se acreditar que uma marca que trabalha elementos e características 

que remetam e envolvam seus consumidores a formar uma determinada tribo, e esses dividam 

o sentimento de pertença e amor para com essa marca, certamente terão os comportamentos, 

atitudes, sensações e aspirações durante os atos de consumo ou na participação da tribo 

padronizadas, independente do posicionamento geográfico dos consumidores.  

    Apesar disso, vivemos numa sociedade de consumo, onde o poder de compra e a 

hierarquia social são elementos fundamentais e identificadores da participação e 

pertencimento de determinadas tribos de marcas. A nossa identificação como ser humano e o 

nosso papel na sociedade como indivíduos está intimamente ligado ao nosso poder e forma de 

consumo.  

Segundo Schweriner (2006, p.164): 

[...] a identificação dos seres humanos com produtos que lhes conferem status, 

prestígio e glamour não é recente. A História está pontilhada por roupas, 

veículos de transportes, armamentos, joias como tantos outros utensílios 

domésticos que emprestavam notoriedade a quem os possuísse. E muito dessa 

notoriedade advém das aparências que, ressaltemos, nem sempre foram 

endeusadas como ocorre na sociedade pós-moderna. 

 

Entretanto essa notoriedade gerada pelo ato de consumo em nossa sociedade pós-

moderna não está relacionada aos produtos ou serviços em si, mas sim à importância do 

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

[...]A marca e os produtos devem tratar a relação com o consumidor com 

emoção, sensualidade, com uma proposta de reformulação da vida cotidiana, 

estímulo ao sucesso e ao bom desempenho, além de otimismo. Não é mais o 

produto, mas é o indivíduo que passa a ser raro e caro. 

A partir dessa afirmação, podemos dizer que o importante na relação mercado e 

consumidor é a percepção de que o foco estratégico das organizações não deve ser baseado no 

produto. O foco estratégico deve apontar para o consumidor. O que deve ser tratado como 

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

As marcas quando bem geridas, ultrapassam o conceito de funcionalidade de seus 

produtos ou serviços. Essas, quando bem construídas, acabam envolvendo e trazendo o 

consumidor para perto da realidade organizacional. Como citado anteriormente, o que hoje se 

entende por marca e gestão da marca, está longe de ser restrito ao logotipo ou ao simples 

nome com o qual o produto ou serviço é identificado. Estamos falando de características 

intocáveis de uma marca, características essas, que geram emoção, envolvimento e 

relacionamento com o consumidor. 

Assim que as empresas passarem a desenvolver as estratégias de suas marcas que dão 

a devida importância ao consumidor, a tendência é o sucesso no negócio. O entendimento de 

que os consumidores são mais conscientes, engajados e preocupados com o que estão 

consumindo se faz de suma importância para as organizações prosperarem. Outro ponto 

importante é a identificação e a familiarização dos consumidores com as marcas. 

 Os consumidores precisam perceber que determinados produtos ou serviços foram 

desenvolvidos a partir de suas necessidades, desejos e expectativas. E que esses são envoltos 

de uma marca que tem referência com eles. Somente com essas características é que 

realmente esses produtos e serviços farão parte da vida de seus consumidores, criando um 

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

A comunicação mercadológica precisa ser baseada no diálogo e no entendimento de 

que o consumidor é um ser que participa e interage das mensagens de comunicação e cada vez 

mais busca produtos e serviços que os identifique e os perceba como grupos e tribos de 

interesses e estilo de vida específicos.   

Os consumidores devem ser reconhecidos por aquilo que “são”, entretanto o “ser” está 

intimamente ligado ao que e como consome, sendo assim somos reconhecidos por nossos 
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hábitos de consumo, e esses passam a fazer parte de nosso estilo de vida. Outro ponto crucial 

em relação a consumo e consumidores é que normalmente os indivíduos se relacionam e 

dividem dos mesmos princípios e premissas do consumo. Quando nos relacionamos e 

vivenciamos nossas vidas em grupos ou comunidades, temos o  hábito  de agirmos mediante a 

regras de conduta e formas únicas, criamos laços, estabelecemos hierarquias. Regras essas,  

bastante parecidas com os preceitos dos indivíduos praticantes de alguma religião.  

No entendimento de Lindstrom (2007), como a religião fornece sabedoria e 

profundeza de significados, os desenvolvedores de marcas podem aprender os formatos 

usados por ela para comunicar mensagens por meio de símbolos, mitos e metáforas, uma vez 

que esse tipo de estratégia desperta no emocional do indivíduo a impossibilidade de qualquer 

discussão racional, levando a comunidade a seguir os mesmo valores e crenças. Para que isso 

aconteça, é preciso que esta comunidade valorize e celebre os mesmos ideais.  E trate esse 

consumidor como o ator principal dentro das relações de consumo. 

Na primeira análise marcas e religião não parecem ter muito em comum, porém se 

avaliar os processos que englobam ambas perceberá muitas similaridades. As marcas buscam 

ter uma relação com os consumidores, várias empresas lutam pela fidelidade do consumidor, 

a religião por sua vez, traz a questão de fidelidade marcada em seus ensinamentos e na 

relação com seus seguidores, normalmente o individuo é fiel a uma religião. Tanto para 

marcas quanto para religião existe uma valorização dos elementos intangíveis em seus 

discursos, dessa forma valores, premissas e crenças fazem parte das mensagens de 

comunicação. 

Para Lindstrom (2007, p.173) a fidelidade é forte, mas as tradições são ainda mais 

fortes. A tradição é parcialmente formada por fidelidade de longo prazo, que se tornaram tão 

inseridas na cultura que o comportamento racional acaba dando lugar à afiliação emocional. 

As tradições fazem parte do universo das religiões e das marcas. Determinadas datas e 

eventos simbólicos são parte da vida das pessoas. No Natal temos o costume de nos 

presentear, na Páscoa comemos ovos de chocolates.  

A troca de presentes e os ovos de chocolates foi uma apropriação das empresas e de 

suas marcas nas tradições religiosas. Porém, as práticas de mercado deveriam se espelhar 

mais nas práticas religiosas, não só pensando em datas comemorativas. As marcas deveriam 

trabalhar os seus conceitos assim como na religião, constituindo relações fiéis com seus 

consumidores, criando laços, e estabelecendo ritos e tradições. 
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No gráfico abaixo, Lindstrom (2007, p.174) mostra como a construção das marcas 

podem se espelhar no trabalho da religião. O autor explica que a fidelidade é o ponto inicial 

até chegar na religião que se refere a sabedoria e  profundidade de significado. 

 

 

 

Figura 2.3: Ligação X Tempo 

 

As pessoas estão à procura de satisfação emocional, o consumidor precisa sentir-se 

cuidado, bem tratado, ouvido e representado pelas marcas, produtos e serviços.  Por essa 

razão as marcas que se espelham na religião e em seus relacionamentos, criando assim 

comunidades, tendem a possuir relações mais fortes, duradouras e emocionais com seus 

clientes. 

 Conforme Lindstrom (2007) existem dez regras  que são componentes fundamentais 

para a sustentação da religião e podem servir como modelo fundamental para as  marcas. Para 

melhor elucidar as regras será feito um comparativo com as ações da marca Harley Davidson. 

São elas: Sensação de singularidade e pertencimento, toda religião procurar criar vínculos e 

estimula o relacionamento entre seus membros, boa parte das ações de comunicação da marca 

Harley Davidson apresenta e estimulam o relacionamento entre os seus consumidores, esses 

acabam dividindo ideias e crenças além de saberem que pertencem a um mesmo grupo. 

Sensação de proposito, toda marca assim como as religiões precisam ter um proposito claro, 

a Harley Davidson criou um estilo de vida particular, e esse é um ativo intangível vendido 

junto com o produto. Os clientes conhecem o estilo de vida da Harley Davidson e querem 
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fazer parte dele. Obter poder de seus concorrentes, como Harley Davidson não vende 

somente os produtos tangíveis, ela acaba tendo mais força com os seus elementos intangíveis 

e isso se torna um diferencial perante seus concorrentes. Autenticidade, toda história 

religiosa deve ser composta por esse elemento, a marca Harley Davidson utiliza-se da sua 

história e de todos os acontecimentos para passar essa percepção aos consumidores. 

Consistência, os indivíduos buscam relações de estabilidade tanto nas religiões quanto nas 

marcas, a Harley  Davidson é uma empresa com operações global  e toda a sua infraestrutura 

oferece ao cliente a sensação de estabilidade e segurança. 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 sensações transformando-as num ideal de  mundo perfeito. Apelo Sensorial, 

a Harley Davidson criou em suas concessionárias ambientes que aproximam os seus 

consumidores do universo da marca. Cores, Música, Divisão de Espaços, Decorações, tudo 

compõe para melhor representar a marca e seu proposíto.  Outro apelo sensorial é a questão 

das roupas e vestimentas típicas do harleiro,  normalmente são pretas e em o couro.  Rituais, 

a Harley Davidson criou rituais como o café da manhã e as ações do HOG. As atividades 

propostas pela marca sempre acontecem semanalmente, aos sábados, dessa forma é tradição 

para um harleiro, estar na concessionária aos sábados e participar das atividades, assim  como  

ir a um  culto religioso. Símbolos as religiões utilizam de ícones para se comunicar, e as 

marcas também devem fazê-lo. A Harley Davidson possui elementos simbólicos bastante 

fortes, porém o mais emblemático é o ronco do seu motor, toda motocicleta da marca faz um 

barulho particular que é reconhecido por todos os seus consumidores e fãs. Mistérios na 

religião esse elemento é bastante preponderante, o que causa nos fiéis um fascínio e um 

apreço pelo desconhecido. Marcas precisam trabalhar com esse elemento para gerarem maior 

curiosidade e admiração de seus consumidores. A Harley Davidson trabalha com o elemento 

mistério, na personificação 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 importância pensar em  estabelecer elementos que gerem fidelidade, criem 

laços e estabeleçam rituais e tradição. Assim como a religião faz. 
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Para isso se faz necessária a participação de todas as partes no processo de 

comunicação mercadológica: os participantes, emissores e receptores, cenários e as 

mensagens. Somente dessa forma, o discurso construído nas ações de comunicação, 

publicidade, propaganda, relações públicas, merchandising, eventos, entre outros, irá interagir 

com os interlocutores e passará as mensagens e conteúdos desenvolvidos de forma efetiva e 

com eficaz valor para as marcas. 

 

 

CAPÍTULO III - ESTUDO DE CASO HARLEY DAVIDSON 

 

3.1 HARLEY DAVIDSON: HISTÓRIA 

A marca Harley Davidson possui mais de 110 anos de história, a empresa ao longo dos 

anos desenvolveu e expandiu a tecnologia de produtos e serviços, porém também descobriu 

uma forma de atribuir experiências à marca e dividir com seus consumidores um estilo de 

vida particular. Por essa razão, acredita ser necessária uma descrição cronológica de sua 

historia para que assim entendamos a sua essência.  As informações apresentadas neste 

capítulo 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 fábrica de 

bicicletas começou 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 infância Arthur Davidson, modelista da mesma 

fábrica que William S Harley trabalhava. 

Em 1903 Harley e Davidson começaram a trabalhar no desenvolvimento do projeto de 

uma motocicleta de corrida. O pequeno espaço que funcionava a fábrica tinha um escrito de 

10 x 15 cm com a marca “Harley Davidson Motor Company”. 
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Ilustração 3.1: Primeira Fábrica da Harley Davidson 

 

Fonte: https://www.h-dmedia.com/ 

 

Na mesma época o irmão de Arthur, Walter Davidson, largou o seu emprego em 

Kansas para ajudar os rapazes. Walter tinha muito conhecimento em mecânica e ajudava 

muito os dois com relação às 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 

três 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. 

 

Ilustração 3.2: Primeiro modelo de motocicleta fabricado pela HD 

 

Fonte: https://www.h-dmedia.com/ 
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Uma nova fábrica foi construída em 1906. Essa tinha uma maior capacidade e já 

contava com seis funcionários trabalhando em tempo integral. Além disso, o primeiro 

catálogo 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 é, 

começa a assinar como companhia. Nessa época o estoque foi divido entre os seus fundadores 

e a equipe que trabalhava na fábrica já estava muito maior, com dezoito funcionários. Os 

empresários começaram a focar as vendas na região 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 centímetros 

cúbicos, a moto alcançava sete cavalos de potência. A imagem de dois cilindros em uma 

configuração de 45 graus rapidamente se tornou um dos ícones mais duradouros da história da 

Harley-Davidson. Nesse mesmo ano, a empresa também disponibilizou pela primeira vez as 

peças de reposição para motocicletas. 

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

marca foi registrada no escritório de patentes dos Estados Unidos. 

 

Ilustração 3.3: Primeiro logotipo registrado da marca 

 

Fonte: https://www.h-dmedia.com/ 

 

Com o passar dos anos, não houve grandes mudanças do logotipo da marca. Ele se 

manteve com o mesmo formato e elementos, caracterizando-se como um logotipo centenário. 

Durante o ano de 1917, cerca de um terço 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 mecânicos militares a consertar 

e ajustar as motocicletas da marca. 

https://www.h-dmedia.com/
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Já em 1918, quase metade de todas as motocicletas Harley-Davidson produzidas são 

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 esforços, a maioria eram Harley-

Davidsons. 

Existe um fato histórico de guerra que envolve a marca. Um dia após a assinatura do 

armistício, 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 países em todo o mundo. Durante esse tempo, a empresa não 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 exceção da Indian.  Foram mais de 20 anos de domínio de mercado das 

duas empresas nos EUA. 

Em detrimento da Grande Depressão que assolou os EUA no final dos anos 20 e início 

dos 30, as vendas de motocicletas haviam decaído muito. A decisão da empresa foi começar a 

pintar a Águia, símbolo americano, em todos os tanques de gasolinas das motocicletas Harley 

Davidson. Esse símbolo é utilizado em algumas linhas da empresa até os dias de hoje. 

No início dos anos 40, os EUA estão totalmente envolvidos nos esforços da Segunda 

Guerra Mundial. A produção de motocicletas da Harley Davidson está totalmente voltada 

para a produção militar. A escola Quartermasters volta a funcionar para a formação de 

mecânicos militares. 

Em 1943, a Harley Davidson recebe o primeiro prêmio Army Navy, o qual era 

oferecido pelo Exército Americano aos fornecedores que alcançavam excelência em produção 

de guerra. A empresa recebeu mais três prêmios como esse. Um fato bastante importante na 

história da marca, é 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 

balanço de produção de guerra em quase 90 mil unidades destinadas ao uso militar. Sem 

perder tempo, a produção de motocicletas para civis retoma em novembro do mesmo ano. 

Nessa época, boa parte dos clientes da empresa eram os ex-soldados da Guerra. Esses 
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combatentes, por sua vez, quando retornaram ao país, tornaram-se os principais compradores 

da marca que os remetia aos anos anteriores.  

Eles tiveram bastante dificuldade em encaixar-se aos padrões sociais da época. Talvez 

seja por essa razão que foi atribuído à marca e seus consumidores a imagem distinta, rebelde e 

um tanto quanto contraventora. 

No ano de 1947, a Harley-Davidson começa a vender o que mais tarde e até aos dias 

de hoje é um símbolo de identificação dos motociclistas: a jaqueta de couro preto. 

Nos anos 50, a Harley-Davidson celebra o seu 50º aniversário em grande estilo. Um 

logotipo é criado em formato de "V", o qual faz alusão ao formato do motor que a empresa 

vem produzindo e melhorando ao longo dos anos. Sobreposto ao V o escrito “Harley-

Davidson" e as palavras, acima “50 anos – Os americanos fizeram. "Uma versão em medalha 

desse logotipo especial é colocada sobre os para-lamas dianteiros dos modelos 1954”.  

Em 1956, o fenômeno rock and roll da época Elvis Presley posa para a capa da revista 

Enthusiast na edição de maio, sentado em um modelo 1956 KH. A visibilidade da marca 

atrelada ao ícone da música é bastante importante para a companhia. Por outro lado, se impôs 

uma percepção dos motociclistas que implica não só num estilo de vida em liberdade, mas 

também a marginalidade, a delinquência, a música 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 máquinas, embriagados nos bares e que fumavam 

muito, criaram uma forte rejeição social e uma péssima fama. O estilo provocador alimentado 

e reforçado 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 à junção, mas ao longo dos anos foi percebida uma descaracterização da marca e 

dos produtos Harley Davidson. Os clientes foram ficando mais distante e as finanças da 

empresa não 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 o momento é 
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“The Eagle Soars Alone”, que quer dizer algo como: A águia plana sozinha, numa alusão à 

volta da marca e dos bons tempos. 

A partir de então, a companhia Harley Davidson começou a voltar para o mercado e 

para o gosto dos clientes. Os tradicionais modelos de motocicletas custom
4
 da Harley 

Davidson foram reforçados pela marca criando assim um nicho de mercado. Nessa época 

quem dominava o mercado de motocicletas eram as empresas japonesas, com design moderno 

e robusto. A Harley Davidson até tentou competir, produzindo alguns modelos como os 

japoneses, mas nunca deu certo. Com o ressurgimento da companhia no mercado aconteceu 

um resgate histórico da marca, seu tradicionalismo e trabalho à pátria. E foi a partir desse 

cenário que a Harley Davidson resgatou a sua história e mostra isso aos clientes. 

Além disso, o governo norte-americano taxou fortemente os impostos de importação 

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 ranço 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 fábrica no 

mundo. Em seis anos de atuação, as filiações 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, após a sua introdução 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 participação minoritária na Buell 

Motorcycle Company e começa 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 constituídos nos anos 90 ainda fazem parte do portfólio da empresa. 

Normalmente a Harley Davidson modifica mais com relação às tecnologias, mas mantém a 

estética.   

No ano de 1993, a Harley-Davidson celebra o seu 90º aniversário em Milwaukee com 

uma reunião de família. Estima-se que 100.000 pessoas estiveram presentes no dia do evento 

e foi realizado um grande desfile de motocicletas pela cidade.  

                                                 
4
 As custom (garfos dianteiros inclinados para a frente Ângulo de caster) são motos estradeiras, preferidas por 

um público mais tradicional. Não priorizam a velocidade. O piloto fica recostado para trás, com os pés para a 
frente. (Disponível em: Wikipédia: Acesso em: 10 jul. 2013 
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Em 1998, a Harley Davidson anuncia uma nova fábrica de montagem em Manaus, no 

Brasil. Foi uma das primeiras operações fora dos EUA. O grupo que administra as operações 

da companhia no país era o grupo Izzo. Depois de mais de uma década de parceria a empresa 

norte-americana conseguiu o direito de retomar 100% da operação no Brasil após duelo 

judicial.  

No ano do centenário da empresa em 2003, mais de 250.000 pessoas vêm para 

Milwaukee para uma grande celebração com direto a desfile e muita festa na cidade. 

Em 2006 a empresa Harley-Davidson começa a dar paços para a globalização e nesse 

ano, nomeia Beijing Feng Huo Lun (FHL) como o primeiro concessionário Harley-Davidson 

autorizado na China Continental. 

Em 2008, mantendo a tradição, milhares de pilotos de todo o mundo foram para 

Milwaukee comemorar aniversário de 105 da Harley-Davidson. Neste evento, além do 

tradicional desfile pela cidade, motociclistas e concessionários arrecadaram mais de 6,7 

milhões dólares para causas sociais. Houve show da banda Foo Fighters e do cantor Bruce 

Springsteen. Neste mesmo evento, o HOG comemorou o aniversário de 25 anos. 

Em 2009, a Harley-Davidson anuncia expansão na Índia e para a América Latina. Em 

2011, após o final de duelo judicial, a Harley Davidson inicia o comando no mercado 

brasileiro. Um ano depois, a empresa inaugurou uma nova fábrica em Manaus e monta 18 

modelos de motocicletas em território nacional. 

 

3.2 HARLEY DAVIDSON ROUPAS: MOTORCLOTHES 

 

No ano de 1912 foi publicado o primeiro catálogo de acessórios da Harley Davidson. 

Uma das capas anunciadas foi tão popular que as vendas foram além do que o estimado pela 

empresa.  

Dois anos mais tarde a empresa publica um novo catálogo com uma coleção de roupas 

e acessórios de pilotos, que se chamava “Acessórios úteis para motociclistas Harley-

Davidson".  O catálogo contava com blusas, camisas, calças e luvas.  

O segundo ano de roupas e acessórios traz a adição de óculos, casacos impermeáveis, 

flanelas de linho e perneiras. Em 1920, a primeira linha completa e oficial de roupas e 

acessórios da marca Harley Davidson é introduzida no mercado americano. 
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No final dos anos 20, aparecem nos catálogos da marca as primeiras jaquetas em couro 

e acessórios decorativos e joias. Somente em 1947 a Harley Davidson perpetua a jaqueta de 

couro preto clássico como acessório indispensável de um motociclista. 

No final da década de 50 e início dos anos 60, o cinema começou a auxiliar na 

construção da figura símbolo americana de motociclismo. E logo esse movimento começou a 

fazer parte da cultura popular da época. Além disso, a companhia investia em ações de 

merchandising e marketing.  

No final dos anos 50, os primeiros capacetes da marca são adicionados aos catálogos 

de roupas e acessórios da Harley Davidson. Ao longo dos anos, a Harley Davidson investiu 

em design, conforto e beleza em suas roupas, melhorando cada vez mais o catálogo 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 crianças. Dois 

anos mais tarde a marca já havia vendido mais de 3 milhões de peças com selo Motor Clothes. 

Em 1995, a linha MotorClothes estava disponível em 600 concessionárias Harley-

Davidson americanas autorizadas. Com várias inovações, a marca trouxe roupas aquecidas 

para suportar os fortes invernos das regiões nortes. 

Nos anos 2000, a Harley-Davidson começou a oferecer MotorClothes, vestuário e 

acessórios on-line no website harley-davidson.com. A operação existe até hoje, e é possível 

encontrar toda a linha de roupas e acessórios disponíveis no portifólio 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 é capital da moda 

mundial. No ano de 2003 mais de 1.400 concessionárias em todo o mundo tinham a linha de 

roupas e acessórios da marca. 

 

3.3 HARLEY DAVIDSON: BRASIL 

 

No Brasil, o início das operações Harley Davidson foi nos anos 70, para atender as 

necessidades de exércitos e polícias rodoviárias. Inclusive até hoje os militares utilizam em 

suas frotas motocicletas da marca. As importações 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 importância para a companhia.   
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Somente após uma década e meia, com a abertura das importações ocorridas durante o 

governo Collor que a companhia retorna a investir em solo nacional. Nessa época, quem 

administrava as operações da marca no País era um grupo brasileiro chamado Izzo. 

Em 1998, a Harley Davidson, junto ao Grupo Izzo, anuncia uma nova fábrica de 

montagem em Manaus para facilitar a distribuição no solo nacional. 

Depois de mais de uma década de parceria, a Harley Davidson reivindica o direito de 

operação no mercado brasileiro e acaba entrando num duelo judicial com o antigo parceiro 

Izzo.  

Em fevereiro de 2011, a Harley-Davidson estreou no Brasil. Um ano depois, 

inaugurou nova planta em Manaus, onde monta 18 modelos que vêm dos EUA. A partir da 

tomada da companhia no mercado brasileiro, foi estabelecida uma nova política de vendas, 

logística, além de expandir a rede de concessionárias.  

Em seu primeiro ano de operação, a empresa comemorou 4.322 emplacamentos, 

segundo dados da Fenabrave (Federação Nacional de Distribuição de Veículos Automotores), 

média mensal de 360 motos.  

Segundo informações (FENABRAVE, 2012), a marca vem crescendo 

exponencialmente de um ano para outro. A marca ficou em décimo lugar no ranking de 

emplacamentos, alcançando um número de 6.856 motocicletas emplacadas, participando do 

mercado brasileiro em 0,42%. 

 Ainda segundo a Fenabrave (2013), até o mês de maio de 2013, a empresa subiu no 

ranking de emplacamentos para o oitavo lugar, alcançando o número de 3.150 motocicletas 

emplacadas, aumentando a participação no mercado brasileiro para 0,51%.  

De acordo com a Federação (FENABRAVE, 2012) avaliando o segmento custom, que 

é o foco de atuação da Harley Davidson, no ano de 2012 a empresa ficou em quinto lugar, 

tendo uma participação de 5,57% no segmento, o modelo que liderou essa participação foi a 

H Davidson 883 cilindradas, modelo de moto de entrada da empresa.  

Segundo a Fenabrave (2013), até o mês de maio, a empresa está em terceiro lugar e o 

modelo que vem liderando a participação da empresa é a H Davidson 1200 cilindrada, com 

6,44% de participação 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. 

 

[...]Em 2014, as 8 mil motos foram produzidas aqui, com exceção de 60 motos especiais que 

vieram importadas, mas hoje a nossa produção é local. Peças, acessórios e roupas, 100% 
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importados. Existe um projeto para começar a produzir aqui, entretanto, temos a questão do 

custo. (RAFAEL OLIVEIRA, 2014). 

Atualmente a companhia conta com dezoito concessionárias em todo o País. Elas estão 

espalhadas por todo o Brasil e a única região que não possui lojas é a região norte. O estado 

de São Paulo é o maior representante da marca, com duas concessionárias na cidade, uma em 

Santos, uma em Ribeirão Preto, uma em Campinas e uma em Sorocaba. 

A Harley Davidson, além de vender motocicletas, tem uma linha bastante vasta de 

acessórios e roupas. As linhas de motocicletas vendidas no Brasil são: Sportster, Dyna, 

Softail, V-Rod, Touring e CVO, que são as mesmas linhas vendidas nos EUA. Aqui no Brasil 

são pouquíssimos modelos que não são produzidos. E normalmente isso acontece por uma 

questão de preferência local. As roupas ou motorclothes e os acessórios estão todos 

disponíveis para compra dos concessionários brasileiros. A Harley Davidson tem um catálogo 

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 única coisa que 

não podemos vender no Brasil, que é muito vendido nos EUA, é o sistema de performance, 

mas isso por causa de uma questão legislativa nossa. Agora todo o resto pode pedir por 

catálogo, o que não tiver no Brasil, nós importamos.  

 

Ainda segundo Rafael Oliveira (2014):  

 
[...] Em relação à roupa não temos nenhuma restrição, 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 não utilizamos esse tipo de material, 

nem mesmo no Rio Grande do Sul.  

 

 

[...] Não existe diferenças. O catálogo fica disponível e cada concessionário vai 

comprar mediante as suas particularidades locais. Jaqueta de couro, não vende muito no 

nordeste, mas vende mais no RS, em detrimento do clima, mas agora no Nordeste estamos 

vendendo as jaquetas com ventilação. Mas são apenas particularidades locais. O 

concessionário decide as opções de compra. 

 

Os produtos Harley Davidson são vendidos no mundo todo. Vai de cada 

concessionário, mediante às necessidades locais, escolher os produtos e acessórios 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 os 

produtos com a marca.  

[...] Algumas camisetas, que tem escrito a cidade, linha de óculos e relógios, são 

vendidos diretamente do fornecedor para a concessionária, mas isso as concessionárias e 

fornecedores tratam diretamente com a Harley Davidson Americana. Tem um escritório em 

Miami que só cuida e licencia produtos. (RAFAEL OLIVEIRA, 2014)  

 

As concessionárias Harley Davidson apresentam de forma bem integral todos os 

produtos da linha. Nos shows rons têm as motocicletas, expositores de roupas e acessórios. 

Em todas as concessionárias há provadores, para os clientes experimentarem as roupas. Dessa 

forma, o faturamento não fica restrito apenas à venda de motocicletas ou serviços. Existe um 

mix de produtos possíveis para os clientes. 

  Segundo João Carlos Giollito (2014), Gerente Geral da Concessionária 

Sorocaba Harley Davidson.  

[...] A fábrica está sempre nos auxiliando. Por exemplo, o visual merchandising nos 

auxilia na disposição dos produtos na loja, com padrões, e eles nos acompanham. Temos 

visitas contínuas, os profissionais da marca vêm para auxiliar.  Tudo tem um padrão. Você vê 

que todos os produtos que têm na loja, mais os expositores, peças de decorações, tudo é da 

Harley Davidson e dos seus parceiros homologados. Nada pode ser colocado sem autorização 

da empresa. A marca nos mostrou como expor os produtos de uma maneira que o cliente sinta-

se à vontade. Tudo com preço, com tamanho. A loja é self service, mas sempre com 

profissionais para auxiliar os clientes. 

 

 Durante a pesquisa de campo, algumas lojas em São Paulo e em Porto Alegre foram 

visitadas. Todas são bastante similares com relação à exposição de produtos, cores e música 

ambiente. Algo que chamou a atenção durante o tempo de pesquisa foram os clientes da 

marca, os chamados harleiros, na maioria das vezes, eles andam fardados, com roupas da 

marca, jaquetas, camisetas, bonés, além de ter a motocicleta. 

Essa percepção acontece principalmente nos cafés da manhã aos sábados 

proporcionados pela marca, momento em que as concessionárias ficam cheias. Boa parte dos 

frequentadores estão vestidos e identificados com os símbolos da marca. 
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3.4 O CAFÉ DA MANHÃ DE SÁBADO- GENUINAMENTE BRASILEIRO 

 

Foi instituída aqui no Brasil a prática de receber os clientes para um café da manhã nas 

concessionárias Harley Davidson aos sábados. Isso acontece desde a época do grupo Izzo.  

Atualmente o café da manhã aos sábados é uma prática de benchmarking que a companhia 

está tentando aplicar mundialmente. 

O café da manhã aos sábados nas concessionárias acontece antes da saída para os 

passeios. Dessa forma, o ponto de encontro dos motociclistas aos sábados de manhã é em 

alguma concessionária da Harley Davidson Brasil. 

Todas as concessionárias, no Brasil, são obrigadas a proporcionar aos clientes o café 

da manhã aos sábados, é algo padrão. E por sua vez, os clientes Harley Davidson sabem disso, 

e têm o costume de frequentar os cafés. 

Segundo Joao Carlos Giollito (2014), gerente responsável da concessionária Sorocaba 

Harley Davidson  

 

[...] O café da manhã aos sábados nas concessionárias é um evento da marca 

registrado no Brasil. Todos os sábados nas concessionárias sempre será servido um café da 

manhã aos clientes, e é nesse momento que os amigos conversam, surgem novas amizades, 

reencontros. Sempre antes de sair para qualquer passeio, o ponto de encontro é na 

concessionária para tomar café da manhã. Eu, particularmente, me preocupo muito com a 

qualidade dos produtos servidos no café da manhã. Procuramos sempre manter o mesmo 

padrão. Os nossos cafés começam cedo, às 08h e vai até as 11h. 

 

Durante o tempo em que foi realizada a pesquisa de campo deste projeto de 

dissertação, os cafés da manhã proporcionados pela Sorocaba Harley Davidson foram 

frequentados para uma melhor avaliação. O que pôde ser observado é que sempre havia 

muitas pessoas, mesmo em dias que não aconteceram passeios. Houve um sábado de chuva 

forte que tinha mais de 50 pessoas no local. 

O café da manhã é uma prática de comunicação mercadológica que dá certo. Os 

clientes frequentam, levam as famílias, convidam e fazem amigos. A concessionária, que é 

um ambiente comercial, passa a ser extensão da casa das pessoas, gerando boas experiências 

aos clientes. 
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3.5 A EXPERIÊNCIA HARLEY DAVIDSON 

 

Segundo Rafael Oliveira, (2014) a “Harley Davidson é uma empresa de 

relacionamento e diversidade. Dessa forma não existe um modelo de como atender. O que 

existe é a necessidade de atender e resolver todos os problemas dos clientes”. 

A Harley Davidson é muito atenta na relação com o cliente. Isso foi percebido por 

meio das entrevistas realizadas. As concessionárias aqui no País são muito treinadas e 

acompanhadas pela sede do Brasil.  

A marca quer passar uma experiência positiva ao cliente. As concessionárias e sua 

atuação local são os grandes responsáveis por todo esse trabalho. 

 

Segundo Rafael Oliveira (2014)  

 
[...] Existe um programa global chamado HDCX, que é a Harley Davidson Customer 

Expirience. Basicamente nesse programa, nós funcionários devemos passar para o 

concessionário o que é a marca Harley Davidson, como eles podem criar boas experiências 

aos consumidores em relação à marca. A gente fala da experiência.  E não é apenas a compra 

de moto. Não vendemos motos, nós oferecemos experiências.  

 

 

 

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

[...] Nesse programa a gente fala muito de uma experiência kick ass, que é uma 

experiência fora do comum. A concessionária precisa ter sempre em mente que pode sempre 

fazer algo a mais para os clientes.  Nosso objetivo não é vender motos, mas proporcionar aos 

nossos clientes uma experiência tão positiva que ele sairá da loja com uma ideia diferenciada. 

E mostrar ao cliente que ele não está comprando só 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 manhã, ele vai ter roupas de qualidade que duram anos. E mesmo se o cliente não 

comprar nada, que pelo menos ele vá a uma concessionária, seja bem atendido, tenha um 

vendedor descolado. E nesse momento nós também estamos mostrando o que é a Harley 

Davidson para esse cara. E ele também está fazendo parte da experiência.  A nossa ideia é que 

sempre pode ser feito algo a mais para os clientes. 

 

A forma de passar a experiência dos clientes fica a cargo da concessionária decidir, 

pois existem diversas particularidades locais. Sendo assim, cada concessionária concebe a 

experiência conforme as necessidades dos clientes locais. 

 
 

[...] Existem ações simples como criação de área kids dentro da concessionária. Às 

vezes no café da manhã, o marido vai de moto e a esposa e as crianças de carro. E precisa de 
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um espaço para as crianças brincar. Isso é algo que cada concessionária deve fazer conforme a 

necessidade, não é uma regra a área kids. Ações como desfile de moda, show de rock, área 

kids, happy hour, corridas, são ações que tem dado muito certo e tem levado a família para 

dentro da concessionária. (RAFAEL OLIVEIRA, 2014). 

 

 

Boa parte das ações que geram experiências para os consumidores são ações 

promovidas pelos HOG locais. A sigla HOG quer dizer: Harley Davidson Owners Group, 

Grupos de proprietário de Harley Davidson. Esse grupo foi criado pela empresa na década de 

80 e é formado pelos clientes da marca. A atuação do grupo é mundial. É a partir das ações 

deles que são promovidos os eventos, passeios e ações locais nas concessionárias. Sendo 

assim, pode-se dizer que são as ações do HOG em cada concessionária que auxiliam os 

clientes em suas experiências. 

 

3.6 HARLEY DAVIDSON OWNERS GROUP- HOG 

 

O Harley Davidson Owners Group, traduzindo, é um grupo de proprietários de Harley 

Davidson, criado em 1983 por Willy G Davidson. É um dos empreendimentos mais 

exclusivos da marca. O HOG, como é popularmente chamado, é um dos maiores grupos 

mundiais de motocicletas patrocinados pela fábrica. Segundo informações do site da empresa, 

os membros HOG ultrapassam 500.000 em todo o mundo. Vale ressaltar que somente os 

proprietários de motos Harley Davidson podem fazer parte do grupo. 

Ronaldo Berg, funcionário da companhia, Gerente Nacional do HOG (2014), explica 

sobre o HOG e sua criação: 

 
[...] O HOG foi criado dos clientes para os clientes. É o primeiro moto clube 

sustentado, promovido ou patrocinado por uma montadora, por uma fabricante de 

motocicletas. A fábrica Harley Davidson através de seus fundadores, de seus proprietários 

com a vontade de reunir amigos para fazerem passeios, fez nascer o grupo chamado HOG. 

 

O HOG não é um moto clube e sim, moto grupo. Sendo assim, o HOG não possui 

receita mensal. Toda a sustentação do grupo vem por meio do patrocínio da fábrica e das 

concessionárias. Cada concessionária possui um chapter, isto é, uma parte do HOG. Dessa 

forma vai do associado escolher qual chapter ele participará. Entretanto o membro HOG tem 

uma carteira de identificação mundial e os benefícios em ser associado podem ser 

aproveitados em todas as concessionárias do mundo. 
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No ato da compra de uma Harley-Davidson zero quilômetro, o cliente recebe 

automaticamente uma carteira de associado ao grupo H.O.G, válida por 1 ano, sem anuidade, 

que dará a esses vários benefícios em qualquer parte do mundo. 

Caso a motocicleta não seja zero quilômetro, o cliente também poderá fazer parte do 

grupo, visto que o principal item de cadastramento no ato da associação é a numeração do 

chassi da motocicleta. 

Todos os membros HOG no ato da associação 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 são os broches com o logotipo do moto grupo. 

Outra particularidade interessante da associação é que o membro pode fazer a 

associação da esposa, companheira, e essa entra para o 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 associação anual ao HOG é de $ 45,00 (quarenta e cinco dólares) por 

pessoa. Segundo informações do HOG Brasil (2014) todo associado HOG no Brasil também 

tem os seguintes benefícios: ABC dos Passeios,  Informações para a segurança do 

motociclista, Placas com informações para a segurança do motociclista no Chapter, Programa 

de milhagem, Inscrição para Chapter local,  HOG Magazine, HOG eMagazine, 

www.hogeuropegallery.com, Seguro H-D,  Ladies of Harley (LOH),  Envio de motocicleta,  

Assistência na estrada,  H.O.G. Rallies, Manual de Passeios, Centro de atendimento ao cliente 

H.O.G., Benefícios especiais nos eventos realizados pela Harley-Davidson do Brasil 

Outra particularidade brasileira é que todas as concessionárias do país oferecem 

desconto de 10% em qualquer roupa ou acessório para todo membro HOG; O Chapter 

Sorocaba conseguiu algumas parcerias com bares e lavagem locais. Os membros HOG 

ganham descontos e brindes. 

Essas atuações regionais são permitidas e incentivadas pela Harley Davidson, 

entretanto, o HOG no Brasil está buscando mais parcerias nacionais, para que as ações do 

HOG sejam mais institucionalizadas e não dependam tanto das concessionárias. 

 

Conforme Ronaldo Berg (2014), 
 

[...] É comum o cliente chegar à concessionária nos EUA, em Miami 

principalmente com o cartão do HOG dele e solicitar o desconto de 10% que ele tem 

por aqui. Mas lá não tem. Então a institucionalização disso tem que ser global pela 

marca e não pela concessionária. 

 

http://www.hogeuropegallery.com/
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Cada chapter do HOG é composto por uma diretoria, elegida ano a ano e escolhida em 

comum acordo com o concessionário. Os cargos do chapter HOG são disponibilizados para 

clientes e durante o ano de atuação, o trabalho deles é totalmente voluntário. 

 

Segundo Marco Antônio de Barros, diretor presidente do Chapter Sorocaba e membro 

HOG (2014),  

 

[...] A diretoria do chapter é formada de diretor presidente, diretor assistente, 

tesoureiro, secretário executivo, head road capitan e mais cinco road capitan, que 

nada mais são que os batedores e o chefe que auxiliam na montagem e no 

desenvolvimento do bonde durante os passeios. São esses 6 membros da diretoria que 

ficam responsável pela segurança do bonde nos passeios.  

 

São esses dez membros que farão a administração anual das ações do chapter local. 

São eles que ficaram responsáveis pelos passeios, eventos e atividades sócias. Todo chapter 

possui algumas obrigações junto à fábrica. Por exemplo, o calendário trimensal de passeios, 

deve ser feito com antecedência e o HOG Brasil tem conhecimento e ciência de toda as ações. 

Vale ressaltar que todas as concessionárias no País são obrigadas a passar o calendário de 

eventos. 

 

 

 

Ainda segundo Marco Antônio de Barros (2014),  

 
 

[...] O HOG tem um estatuto, os chapters são patrocinados pela concessionária 

local. Dessa forma existe certa hierarquia. Nós, os membros do HOG participantes do 

chapter Sorocaba, somos patrocinados pela Sorocaba Harley Davidson. Tudo que nós 

fazemos tem que ser aprovado e alinhado com a concessionária. A concessionária 

também tem uma obrigação com o HOG do Brasil e Harley Davidson do Brasil. Então 

tudo que nós fazemos não são coisas da nossa cabeça, tudo que nós fazemos tem que 

estar dentro de uma constituição e de um regimento. 

 

 

O alinhamento das atividades do chapter local e da concessionária se faz de suma 

importância. São as concessionárias que promovem as ações do chapter. Elas cedem espaço, 

promovem cafés da manhã, oferecem funcionários para operar as ações burocráticas do 

chapter local.  

Em todas as concessionárias do Brasil existe um funcionário contratado que cuida do 

chapter. Eles nomeiam como secretário(a) do HOG. Esses funcionários ficam encarregados de 

tomar conta da divulgação e comunicação dos eventos, passeios e ações sociais. Todos esses 
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devem ser passados ao HOG Brasil que faz a aprovação e o acompanhamento das ações. O 

secretário normalmente envia a quantidade de pessoas, motos participantes, quilometragem 

rodada, cidade de destino, restaurante. 

Outro ponto que vale ressaltar é a questão da identificação da marca. O secretário do 

HOG tem um manual de como utilizar a marca HOG e os materiais de comunicação que são 

produzidos com a marca devem respeitar as regras do manual e passar por autorização do 

HOG do Brasil. Para mostrar essas regras, seguem abaixo dois banners de concessionárias 

diferentes, porém, o padrão,  vide ilustrações 3.4 e 3.5 , a forma de trabalhar as informações e 

a marca são bastante similares 

 

Ilustração 3.4:  Banner Evento Chapter Sorocaba- HOG 

 

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

 

 

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

 

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

 

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

concessionárias:  

  

[...] As regras do HOG são firmes e devem ser seguidas. O carro de apoio, por 

exemplo, o que é o carro de apoio - é aquele que leva o mecânico. Mas ele vai consertar a 

moto? Ela pode quebrar, pode acabar a gasolina, pode haver um desconforto do piloto. Ele não 

passou bem, deu dor de cabeça, enjoou. Então a regra diz que tem que ser um veículo que 

possa dar solução ao problema que se apresentou tanto ao piloto, ao seu acompanhante e para 

sua motocicleta. Carro de apoio tem que ser uma van com espaço mínimo para quatro pessoas 

e para transportar a motocicleta, tirá-la da área de desconforto. Você não vai socorrer o piloto 

e largar a moto no acostamento. Então estas regras são completas, a gente tem regras de 

segurança, tem o aspecto importantíssimo que é a sinalização. Você quando está pilotando tem 

sinais: sujeira no chão, buracos, pedras, qualquer obstáculo você inverte posição, fila de um, 

fila de dois. Tudo isso tem treinamento e as concessionárias oferecem o treinamento. 

 

https://www.facebook.com/tenesseHD/photos/
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Ele cita o exemplo da obrigação do carro de apoio nos passeios organizados pelos 

chapters. Outra regra constituída aqui no Brasil é o café da manhã aos sábados. Todas as 

concessionárias e chapters devem promover o café. As concessionárias entram com a verba e 

os chapters com a promoção e participação nos eventos. 

Outras ações promovidas pelo HOG, com auxílio aos chapters locais, são os encontros 

nacionais e internacionais. Em outubro de 2014 foi promovido o encontro Harley Days. 

Foram dois dias de festas, desfiles pela cidade de São Paulo, apresentação 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): 

 

[...] Nós fizemos o Harley Days aqui em outubro e foram quase quatro mil motos no passeio 

por São Paulo. Tudo isso acontece porque a marca tem uma preocupação. Europa, Estados 

Unidos, Ásia, continente Sul-Americano e Latino-Americano, todos nós temos um HOG. 

Então, no mundo inteiro tem uma função igual a minha que é ser responsável pelo HOG local; 

Então qual é a minha função? É alimentar a rede de concessionarias. Eu visito as dezoito, 

contato com todos os clientes na medida do possível, frequentando o café da manhã, 

participando dos passeios junto com os clientes. É lógico que nestes passeios eu tenho uma 

dupla função: uma é o social junto aos clientes, preservando a imagem da marca, fazendo meu 

“public relation” e o segundo é ver o que a concessionária está fazendo. 

 

As ações promovidas pelo HOG com o apoio dos Chapters buscam a integração dos 

clientes e de suas famílias. A ideia é trazer esse para a concessionária e fazer com que ele 

participe das atividades. Entretanto, as atividades normalmente envolvem não só o 

motociclista, mais a garupa, seus filhos. 

Ronaldo Berg explica de forma bastante interessante as ações promovidas pelos 

chapters do HOG e das concessionárias, 

 

[...] É o programa de sábado de manhã do senhor, do patrão, do homem da casa. Ele pega a 

sua esposa que já aprendeu a gostar das motocicletas e da marca e já levando os seus filhos por 

esse caminho a frequentar a concessionária. O café da manhã, os brinquedos para as crianças, 

o grupo familiar que eles encontram lá é um pouco diferente do moto clube, que não é um 

ambiente tão familiar; não estou dizendo que não seja bom, mas é mais masculinizado, é mais 

o homem presente e menos a mulher, e crianças é muito difícil de você encontrar em um moto 

clube. Já dentro da nossa marca vem a tradição familiar, então você tem no sábado pela manhã 

aquele encontro praticamente obrigatório, religioso. Da mesma forma, que você vai à missa 

aos domingos, aos sábados você frequenta a concessionária, participa do café da manhã e esse 

café antecede aquilo que normalmente o HOG, através do chapter, já organizou, que é o 

passeio que 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, está se 

referindo às modalidades de passeio oferecidos pelos chapters. O passeio bate e volta é um 

passeio que vai e volta no mesmo dia. Já o bate e fica são passeios mais longos, em que há 

necessidade de hospedagem. Normalmente a maioria dos passeios oferecidos pelos chapters 

do Brasil são bate e volta. 

A função dos chapters locais é trazer os clientes da concessionária para próximo da 

marca. É fazer com que essas pessoas estejam religiosamente presentes nos eventos e nos 

cafés da manhã. É estimular esse cliente a trazer sua família e amigos para participar.  Essa 

conquista do cliente ocorre por meio do envolvimento, do relacionamento e da parceria 

construídos. 

 

Para Marco Antônio de Barros (2014),  

[...] A função do chapter é trazer essas pessoas, fazê-las sentir-se bem. O ambiente 

tornar-se amistoso, a Família Sorocaba Chapter cresceu e tem mostrado essa união, parceria. 

Em tão pouco tempo, são 5 meses, as pessoas que procuram o Chapter são pessoas 

empolgadas e familiares. Somos uma família. 
 

Atualmente, o HOG do Brasil possui 15 mil associados, espalhados pelo país e nas 

concessionárias da empresa. A ideia da marca é fazer com que cada vez mais os membros do 

HOG percebam os benefícios e continuem participando do grupo após a carência de 

gratuidade de um ano. Isso para quem comprou motocicleta nova. Já para os associados com 

mais de um ano, que se mantenham no grupo. A percepção da marca é que a ações do HOG e 

dos chapters são essenciais na fidelização dos clientes da Harley Davidson. 

 

Ronaldo Berg afirma (2014) 

 

[...] Eu coloco que o nosso objetivo é trazer mais ovelhas para o rebanho. Nós 

queremos fidelizar o cliente através do HOG, pois o cara que se mantém frequentando o HOG 

está dentro da concessionária. Ele está vendo novos modelos, está vendo as motor clothes. Ele 

é um consumidor e para crescer a marca a gente precisa dele.  

 

Sendo assim as ações do HOG e dos chapters locais são de extrema importância para 

manter o cliente dentro da concessionária. O cliente participar das ações do HOG, tem maior 

possibilidade de vestir a camisa da marca, envolver-se com ela. As atividades do HOG sejam 

os passeios ou cafés da manhã, permitem e incentivam que os clientes participem e levem a 

família e amigos. A concessionária vira uma extensão da casa das pessoas.  
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CAPÍTULO IV- PESQUISA –ANÁLISE DOS DADOS 

4.1 APRESENTAÇÃO DA METODOLOGIA 

 

Neste capítulo estão descritos os procedimentos metodológicos utilizados para coleta 

de dados, bem como as técnicas e os instrumentos para o estudo em questão.  

Além da pesquisa bibliográfica, que apresenta os conceitos teóricos do tema 

escolhido, também fez-se uso da pesquisa documental para a obtenção de informações 

pertinentes aos objetivos dela. 

A principal vantagem da pesquisa bibliográfica reside no fato de permitir ao 

investigador a cobertura de uma gama de fenômenos muito mais ampla do que aquela que 

poderia pesquisar diretamente. (GIL, 1994, p. 71) 

Para atender os propósitos delineados no planejamento foi realizada uma pesquisa 

exploratório-descritiva.  

 

Conforme Vergara (2000, p.47)  

 

[...]A investigação exploratória é realizada em área na qual há pouco conhecimento 

acumulado e sistematizado”. A pesquisa também se caracteriza como descritiva devido à 

finalidade de delinear características de determinada população ou fenômeno, no caso, os 

projetos sociais.  

 

 

Sendo assim, justifica-se a utilização da pesquisa exploratório-descritiva para entender 

como a Harley Davidson atua e oferece, além de motocicletas, o sonhado estilo de vida e 

como os seus consumidores criam vínculos com a marca.  

A pesquisa descritiva, em suas diversas formas, trabalha sobre dados ou fatos colhidos 

da própria realidade. A coleta de dados é uma das atividades da pesquisa descritiva, em que se 

utilizam diversos instrumentos: observação, entrevista, questionário e formulário. Neste 

estudo, os instrumentos foram a observação e a entrevista semiestruturada. 

Na pesquisa descritiva não há interferência do investigador, que deve observar, no 

caso da Harley Davidson, como os participantes se relacionam. A técnica de observação foi 

aplicada em eventos com motociclistas filiados ao HOG da cidade de Sorocaba, que é o moto 

clube exclusivo da marca, e a coleta  de dados por meio de entrevistas semiestruturadas com 

os gestores da concessionária, funcionários 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 questões subjetivas, relevantes à pesquisa, com ênfase para a 

dimensão cotidiana. 

 

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

 

[...] na pesquisa qualitativa, a preocupação do pesquisador não deve ser a 

representatividade numérica do grupo pesquisado, mas o aprofundamento da 

compreensão de um grupo social, de uma organização, de uma instituição, de 

sua trajetória”. 

 

Existem situações que envolvem conotações qualitativas em pelo menos três aspectos: 

substituição de uma informação estatística por dados qualitativos; casos em que observações 

qualitativas são usadas como indicativos do funcionamento de estruturas sociais e aquelas 

situações em que é importante o uso de uma abordagem qualitativa para a compreensão de 

aspectos psicológicos, cujos dados não podem ser coletados de modo completo por meio de 

outros métodos, tendo em vista a complexidade que a pesquisa envolve – estudos dirigidos 

para a análise de atitudes, motivações, expectativas, valores, opinião.   (OLIVEIRA, 2002 

p.114 – 117) 

Godoy (1995 a, p. 58) afirma:  

 

[...] De maneira diversa, a pesquisa qualitativa não procura enumerar e/ ou medir os 

eventos estudados, nem emprega instrumental estatístico na análise dos dados. Parte 

de questões ou focos de interesses amplos, que vão se definindo à medida que o 

estudo se desenvolve. Envolve a obtenção de dados descritivos sobre pessoas, lugares 

e processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a situação estudada, 

procurando compreender os fenômenos segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, 

dos participantes da situação em estudo.   

 

Nota-se uma forte tendência pela utilização dos métodos qualitativos de pesquisa, 

sobretudo no campo das ciências humanas. Isso porque a pesquisa qualitativa responde a 

questões muito particulares.  

As informações de caráter informal foram obtidas por meio de observação pelo 

pesquisador, momento em que participou de quatro eventos realizados pela marca. As 

informações primárias de caráter formal se referem às entrevistas com roteiro semiestruturado 

realizadas no HOG da cidade de Sorocaba 



  88 

O conteúdo do roteiro das entrevistas continha duas perguntas comuns para todos os 

entrevistados. Outras foram direcionadas para a função ou cargo dos gestores da Harley 

Davidson do Brasil, da concessionária, do Chapter Sorocaba e para os membros do moto 

grupo. Vale ressaltar que as entrevistas foram transcritas literalmente e estão anexadas na 

dissertação. 

 

4.2 ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DE DADOS ENTREVISTAS 

 

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

estão anexadas sequencialmente conforme a apresentação deste item.   

 

4.2.1 Dados das Entrevistas  

 

Entrevistado: Marco Antônio de Barros  

Função: Diretor Presidente HOG – Sorocaba. 

Profissão: Médico Ginecologista 

 

1- Forma de constituição da diretoria do HOG de Sorocaba 

2- Assembleia de nomeação da diretoria 

3- Relato do manual de conduta e comportamento (ANEXO Manual) 

4- Implantação e desenvolvimento do HOG de Sorocaba  

 

 

Análise e Interpretação de Dados 

Marco Antônio explicou que a constituição de uma diretoria de Chapter é feita pelo 

concessionário que seleciona e escolhe um dos membros filiados ao HOG. Esse formato é 

padronizado e adotado mundialmente. Tal escolha envolve uma análise completa do perfil, da 

história do membro com a marca e do tempo que ele dispõe para desenvolver as ações como 

diretor presidente, uma vez que essa função é voluntária e necessita de comprometimento do 

membro para que haja integração congruente entre a gestão da concessionária com as ações 

promovidas pela chapter local. 

Após a seleção e a definição, o concessionário e o diretor presidente escolhem os 

outros membros que farão parte da diretoria do chapter, também em caráter voluntário. Esta 
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assembleia de nomeação da diretoria completa do Chapter ocorre anualmente. A constituição 

da diretoria acontece no mês de dezembro e os membros assumem as atribuições em janeiro. 

A recomendação da marca é que haja uma renovação dos membros para que todos tenham 

oportunidade de participar, mas nada impede que a mesma seja mantida ou renovada 

parcialmente.  

Em relação 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 informações são relativas à implantação do Chapter na cidade de 

Sorocaba, que ocorreu anteriormente à abertura da concessionária. Essa iniciativa foi uma 

estratégia do concessionário que deu condição e tempo ao chapter para planejar as ações e os 

eventos do moto grupo. Dessa forma, concessionária e HOG começaram a atuar no mesmo 

momento e de forma sinérgica.  

As informações permitem ao pesquisador entender que a marca Harley Davidson 

conseguiu estabelecer de forma mundial relações organizadas entre seus representantes e 

clientes. Essa atitude da marca traz aspectos positivos na percepção deste pesquisador. Um 

deles é que a marca consegue unidade de conduta de seu público preservando suas 

características institucionais. O outro aspecto, consequente da unidade de conduta, é que o 

cliente percebe a marca como uma comunidade. 

Como vimos no capítulo 1, os consumidores contemporâneos procuram por marcas e 

empresas que realmente respondam aos seus anseios e necessidades, e nesse caso as empresas 

por sua vez precisam estabelecer relações de fato com esses clientes. No caso da Harley 

Davidson é nítido a preocupação em construir essa relação, e inclusive que essa seja 

semelhante na forma de sua atuação, para que assim gere unidade de condução. Outro ponto 

percebido é a importância de ser da comunidade. Nos capítulos 1 e 2 falamos do consumidor 

marcas e comunidade e como isso gera uma relação social. Maffesoli (2010) explica como as 

pessoas só existem em relação com o outro.  

 

 

4.2.2 Dados das Entrevistas  

 

Entrevistado: Joao Carlos Giolitto 

Função: Gestor Concessionária Sorocaba Harley Davidson 

Profissão: Gerente Geral  
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1- Relacionamento e apoio da Harley Davidson aos concessionários da rede 

2- Relevância da localização da Concessionária  

3- Interação entre os dezoito concessionários da rede Brasil 

4- Ações mercadológicas adotadas pela concessionária 

 

 

Análise e Interpretação de Dados 

 

 Joao Carlos Giolitto relatou como ocorre a participação direta da marca apoiando 

todos os concessionários da rede, auxiliando continuamente no visual merchandising do ponto 

de venda, treinamento dos funcionários e nas ações do chapter. Essa presença constante cria 

vínculos e, consequentemente, um forte relacionamento entre as pessoas da unidade fabril e 

os concessionários.  

Em Sorocaba, a marca prestou assessoria para a definição da localização da 

concessionária. A escolha do ponto de venda foi estratégica, uma vez que a concessionária é a 

mais próxima para atender harleiros de cinquenta e sete municípios do interior do estado de 

São Paulo. 

 Além da marca está integrada com os seus concessionários, ela promove a interação 

entre os dezoito concessionários da rede Brasil que favorece a troca de informações e 

experiências e acordos de atuação mercadológicos. 

 Fato que leva a perceber mais uma vez a unidade de conduta que reintegra e preserva a 

imagem da marca. 

 Isso possibilita a interpretação de que cada concessionária é vista isoladamente, mas é 

percebida como uma unidade pertencente à comunidade da marca. As diferenças dos pontos 

de venda podem ser físicas, mas o cliente percebe a essência da marca, o que não provoca 

desconforto nem estranhamento, porque para ele tudo é familiar. Entende-se que essa 

percepção é fruto do relacionamento, apoio e integração citados acima. 

 A primeira ação mercadológica da concessionária de Sorocaba, já comentada por 

Marco Antônio, diretor presidente do Chapter, foi a estruturação do moto clube da marca na 

fase que antecedeu a abertura da concessionária. No entender do pesquisador, a iniciativa 

aconteceu mais uma vez para promover a integração e interação e o ponto de venda já estava 

pronto para atender às necessidades racionais e emocionais dos clientes.  
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Nesse momento, nota-se que além da infraestrutura, a concessionária desde o início 

também ofereceu a possibilidade dos clientes consumirem o estilo de vida Harley Davidson. 

Isso porque o calendário do chapter já estava planejado com eventos programados para os três 

próximos meses. O resultado da ação mercadológica ultrapassou a meta estabelecida para o 

ano, o que superou as expectativas do concessionário e para a Harley Davidson do Brasil. 

 Na introdução desta dissertação foi apresentada como a Comunicação Mercadológica 

(Galindo, 1996) auxilia no relacionamento contínuo entre emissores e receptores. No caso da 

Harley Davidson Brasil, as ações mercadológicas acontecem no ponto de vendas e também 

com os eventos produzidos pelos Chapters locais. Vale ressaltar que essas ações são 

constantes e, por essa razão, exista uma interação dos receptores e, consequentemente, o 

simbolismo da marca é sempre mantido e compartilhado por seus consumidores. 

 

4.2.3 Dados das Entrevistas  

 

Entrevistado: Rafael Silva Oliveira 

Função: Gerente Nacional de Relacionamento Harley Davidson do Brasil 

Profissão: Engenheiro Mecânico  

 

1- Informações sobre a estrutura operacional da marca no Brasil 

2- Integração da gerencia nacional de relacionamento com as concessionárias 

3- Programa de comunicação global da marca- HDCX, Harley Davidson Custumer 

Expirience. 

 

Análise e Interpretação de Dados 

 

Rafael Oliveira informou que a Harley Davidson tem uma variedade de 21 mil itens 

em catálogo. No Brasil, o estoque gira em torne de 11 mil itens. Caso os concessionários 

optem por produtos não disponíveis em estoque, a marca faz importação, porque não há 

restrição.  

O catálogo fica disponível e cada concessionário vai comprar mediante as suas 

particularidades locais. Anualmente a marca lança duas coleções de roupas e acessórios e 

convida todos os concessionários para o evento do lançamento nos EUA.  Além disso, eles 

têm metas de compras a cumprir com relação à motocicletas, peças, acessórios, roupas e 

colecionáveis.    
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Com essas informações, o pesquisador constata que a Harley Davidson busca em 

todas as frentes de atuação promover a manutenção da essência 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 concessionários e clientes. Afirma que existe um 

comprometimento dos concessionários e que a marca é a “menina dos olhos” de seus donos. E 

como os concessionários do Brasil gostam e identificam-se com a marca, eles se relacionam 

como uma família. Rafael, profissional desse segmento de mercado há mais de dez anos, 

acrescentou: “Existe uma relação de amizade e de fraternidade entre os concessionários que 

eu nunca vi isso em outras marcas”. 

Nesta entrevista, Rafael ressalta o sentimento e as relações 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 relação aos programas de comunicação global da marca, o entrevistado explica 

que a marca não 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 os 

funcionários devem passar para às concessionárias todo o universo da marca Harley 

Davidson. Além disso, eles incentivam a rede a criar boas experiências aos seus 

consumidores: “Nosso objetivo não é vender motos, mais é proporcionar aos nossos clientes 

uma experiência tão positiva, que ele saia da loja com uma ideia diferenciada. E mostrar ao 

cliente que ele não está comprando só uma moto, mas um estilo de vida novo”. 

O pesquisador sente que essa experiência que a marca pretende proporcionar ao 

cliente é percebida nas ações de visual merchandising nas concessionárias, nas roupas e 

acessórios da marca, que são elementos de composição na formação do perfil do consumidor, 

nos eventos e passeios promovidos pelo HOG e chapters. Dessa forma, tudo que envolve a 

marca Harley Davidson gera uma experiência ao cliente, uma forma de trabalho da marca. 

Rafael explica ainda que o programa HDCX busca que os concessionários fomentem 

mais experiências fora do comum aos consumidores. Cada loja da rede deve entender o seu 

público para melhor pensar nas experiências. Ele conta de uma ação social feita pelo Chapter 

Brasília, em parceria com uma pizzaria local. Todo o dinheiro arrecadado com a taxa de 

entrega da pizzaria daquela noite seria revertido para uma instituição de caridade da cidade. 

Os entregadores de pizza foram os membros do HOG que frequentam o Chapter Brasília. E os 
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clientes que pediram as pizzas ficaram encantados com o fato de ser um harleiro o entregador.  

Foi uma ação local envolvendo o universo Harley Davidson. 

Percebe-se o fato de que boa parte das experiências que a marca Harley Davidson gera 

tem haver não somente com ações de infraestrutura dos pontos de vendas, mas com uma 

relação direta de envolvimento e participação de seus clientes. Os clientes Harley Davidson 

auxiliam na criação das experiências e a marca fomenta constantemente e institucionalmente 

essa participação deles.   

Como vimos no capítulo 1, a partir da visão de Firat e Christensen (2005), os 

receptores são parceiros criativos na produção de experiências e identidades das marcas. O 

consumidor pós-moderno é um ativo participante na construção de significado e no ambiente. 

Outro conceito utilizado no capítulo 1, conforme Vestergaard e Schroders (1996) é a 

questão da identificação e como os objetos que consumimos são veículos de informação sobre 

o tipo de pessoa que somos ou gostaríamos de ser. 

No processo de atribuição de sentidos, valores e conceitos, encontramo-nos envoltos 

em um contexto sócio histórico e na subjetividade da significação. Nosso imaginário é todo 

construído de forma imagética, entrelaçado às mediações culturais e convenções sociais. 

 

 

4.2.4 Dados das Entrevistas  

 

Entrevista: Ronaldo Berg 

Função: Gerente Nacional HOG Brasil 

Profissão: Administrador de Empresas 

 

1- Produção e Realização dos Eventos Nacionais 

2- Atuação personalizadas nos Chapters no Brasil 

3- Regras gerais do HOG norteadoras de ações dos Chapters 

 

Análise e Interpretação de Dados 

 

Ronaldo explica que o HOG fica responsável por produzir eventos, sejam nacionais ou 

internacionais, aqui no Brasil. Os eventos são produzidos nacionalmente e também existem os 

eventos dos chapters. O HOG auxilia toda atuação dos chapters. Existe um calendário 

trimestral que deve ser passado e os resultados dos eventos como: número de motos 
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participantes, número de pessoas, local e tipo de passeio são controlados e enviados à matriz.  

O sucesso do Harley Days, evento anual de comemoração do aniversário da marca, acontece 

em detrimento do trabalho local dos Chapters.  

O entrevistado também informa que seu trabalho acontece muito próximo das 

concessionárias 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 relações com seus 

concessionários e clientes, e isso gera um relacionamento entre as pessoas, e a percepção de 

que todos fazem parte de uma família. 

 Ronaldo Berg quando fala das regras gerais do HOG explica que todas elas são 

aplicadas e boa parte comum para todos os HOGs, no Brasil. Ele diz que o café da manhã é 

uma regra, toda concessionária deve promover cafés das manhãs aos sábados e os membros 

da diretoria do Chapter devem participar e auxiliar a promover.  

Com relação à segurança, existem normas que os membros do chapters devem 

cumprir para que os passeios com o grupo aconteçam em segurança. Com relação ao logotipo 

da marca, existe uma maneira padrão de comunicar os eventos promovidos pelo HOG. Todas 

essas ações acontecem em cada chapter, porém mais uma vez percebemos a unidade integrada 

e identificadora da marca. 

 No capítulo 2, é explicado como é necessária a desconstrução para a verdadeira 

construção de uma marca. Lindstrom (2007), com esse trabalho é possível perceber as 

imagens, sons, sensações táteis e o texto. Todos esses elementos em conjunto precisam ser 

componentes reais de uma marca. A marca Harley Davidson trabalha muito bem a questão 

das experiências e sensações de seus clientes, e isso acontece de uma forma constante. Outro 

ponto é que a Harley Davidson cria vínculos com seus consumidores. Ela traz esse 

consumidor para a concessionária: participa, faz parte do HOG. Conforme visto no capítulo 1, 

Martins (1999) afirma que uma marca precisa criar laços e conexões sociais com seus 

consumidores, que propicia o desenvolvimento de hábitos de consumo, que inevitavelmente 

criam vínculos com a marca e como ela representa o seu público. 
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4.2.5 Dados das Entrevistas  

 

Dados Entrevistas Membros HOG 

 

As entrevistas com os membros do HOG foram realizadas na cidade de Sorocaba, no 

espaço do HOG, dentro da concessionária. Foram realizadas cinco entrevistas com membros e 

participantes no Chapter da cidade. Esses responderam três perguntas padrão e a resposta foi 

livre e sem a interferência do pesquisador. O propósito da metodologia era que cada 

entrevistado expusesse o assunto de maneira particular.  

Essas entrevistas buscam respostas de como esses indivíduos escolhem a marca e o 

estilo de vida propostos por ela: as aspirações, sensações, desejos e necessidades nas relações 

de consumo. Outro ponto era explorar a relação entre os consumidores Harley Davidson e 

como eles participam na comunidade da marca.  Suas atitudes, formas de convívio. 

As perguntas padrões foram as seguintes: 

1- Qual a sua história 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 história esta atrelada a do meu marido. Um dia em um almoço na minha casa 

e eu tenho um cunhado que anda muito de Harley e começou a falar pro meu marido que duvidava que 

ele comprasse uma Harley. Ai a brincadeira foi a seguinte, - você 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 

começou nossa estória, a gente começou a conhecer as concessionárias e as pessoas. Nós começamos 

com a HD 883e a foi indo.  Hoje eu tenho a minha moto e piloto. 

 

 

Resposta 2:  
 

[...] Na verdade assim, quando compramos a moto tínhamos amigos que também tinham moto 

e nós saíamos para andar. Então nós tínhamos um grupo que não era vinculado à concessionária que 

fazia passeios, então quando o pessoal abriu a concessionária aqui em Sorocaba o pessoal foi atrás 

destas pessoas e acabaram chegando no meu marido, o Marco. Assim, acabamos vindo pra 

concessionária. 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 

segurança destas pessoas também e o lado beneficente e solidário que o HOG promove também. Olha 

a nossa visão e objetivo é cada vez agregar mais pessoas ao grupo para que este grupo tenha pessoas 

que compartilhem do mesmo ideal que é a Harley Davidson, que é o espírito 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 é o espírito solidário e estar agregando as famílias.  

 

 

Resposta 3:  
 

[...] A Harley representa, na minha vida e do meu marido (ENTREVISTADA COMEÇA A 

CHORAR), muita união que é o que nos une muito, nos faz ficar muito próximos. É um estilo de vida, 

até a roupa para andar de bicicleta é Harley, não é que sejamos fanáticos, é diferente, nós gostamos. 

Temos vários amigos casais e representa em poucas palavras uma vida feliz que completa o nosso dia-

a-dia.  

 

 

Entrevista B  

 

Resposta 1:  

[...] Minha história 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 simpático e atencioso. A organização e as programações 

deles me agradam muito.  Participar dos eventos do HOG Sorocaba é satisfação garantida. 

 

Resposta 3: 

[...] O prazer de ter uma motocicleta que só me dá alegria, vivência e boas lembranças. 

 

 

Entrevista C:  

 

Resposta1: 

  

[...]No início era uma lenda, um sonho, então começaram 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 homogêneo, 

com uma finalidade direcionada para companheirismo e diversão. 

 

Resposta 3: 
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[...]A Harley não é apenas um moto, é [...]A Harley não é apenas um moto, é antes de tudo um 

conceito de vida, um conjunto que acompanha a moto, com acessórios, roupas, A Harley é o meu 

conceito de vida, tenho amigos, passeios, tenho certeza que piloto uma grande tradição. 

 

Entrevista D:  

 

Resposta 1:   

[...] Meu marido sempre gostou de motos, porém não me sentia segura para andar com ele.  Quando a 

concessionária chegou na cidade, ele veio ver, e eu gostei, me senti tranquila para andar, hoje 

frequento todos os passeios do HOG Sorocaba, comprei várias roupas, que são bonitas, confortáveis e 

seguras para andar de moto. 

 

Resposta 2: 

[...] O ambiente é muito familiar, as pessoas trazem a família, filhos, o meu menino sempre vem 

conosco, fiz novos amigos, não sou daqui da cidade, a adaptação estava difícil, mas agora tem um 

grupo que frequento com as pessoas tem os mesmos ideais que a minha família. 

 

Resposta 3: 

[...] A oportunidade de interação, e a minha aproximação das coisas e atividades que meu marido gosta 

de fazer e antes não tinha a minha parceria. 

 

 

 

Entrevista E:  
 

Resposta 1: [...] Minha história 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 não 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 questão do Chapter Sorocaba é pela proximidade, eu frequento muito em função dos 

amigos, não 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, não é só uma moto, para mim é uma filosofia de vida, esse ano 

quero participar mais, conhecer mais gente, fazer mais passeios. Quando você sai em passeio e escuta 

o barulho dos motores, você fica apaixonado, eu quero muito que meus filhos gostem da marca 

também. 
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Análise das Entrevistas com Membros HOG 

 

Os entrevistados falam muito em família, grupo, diversão, uma das entrevistadas 

emocionou-se ao falar que a Harley Davidson tinha aproximado a sua família, tinha 

melhorado o casamento. Os casais fazem passeios juntos e isso vai criando laços entre essas 

pessoas, e, a partir deste, esses vão dividindo experiências, rotinas, problemas. 

 Todos esses elementos aproximadores são possíveis em função da atuação da marca 

com em prol ao relacionamento, esses depoimentos reforçam que tudo o que a marca acredita 

e aplica no dia-a-dia de sua atuação comercial, está surtindo efeito em seus clientes. 

Eles entendem que a motocicleta, roupas e acessórios da Harley Davidson os tornam 

diferenciados, eles sentem essa sensação e compartilham dela. 

E esse sentir-se diferenciados cria nessas pessoas a necessidade de cada vez mais 

consumir os elementos intangíveis da marca, que são ratificados com a presença dos 

elementos tangíveis nos pontos de vendas e na atuação do HOG. 

Outro ponto constante nos depoimentos é que a marca está relacionada a possibilidade 

de viver em comunidade e viver em família. 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. 

 

Questões/  

Entrevistados

Qual a sua história 

com a Harley 

Davidson

O que te motiva a participar do 

Chapter Sorocaba

O que a Harley 

Davidson representa 

em sua vida.

Entrevista 1 Familia/ Convívio Envolvimento/ Novos Amigos/ Liberdade União/ Proximidade

Entrevista 2 Simpatia Organização/ Satisfação Alegria/ Vivência 

Entrevista 3 Sonho/ Realização Oportunidade/ Companherismo/ Diversão Conceito de Vida

Entrevista 4 Segurança/ Conforto Familia / Convívio/ Novos Amigos Parceria com meu Marido

Entrevista 5 Paixão/ Realização Proximidade/ Receptividade Filosofia de Vida  

Figura 2.4  Síntese das respostas  entrevistas Membros HOG 

 

Sendo assim percebe-se que o envolvimento desses consumidores com a marca Harley 

Davidson vai além, da percepção tangível do produto e dos serviços, os consumidores 

realmente vivenciam o estilo de vida da marca, e buscam alcançar as aspirações, desejos e 

necessidades pessoais. 
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 No capítulo 2, utilizamos Roberts que trata a relação dos consumidores e das marcas 

através da emoção, para o autor a emoção principal é o Amor e esse é um elemento 

fundamental na construção e comunicação das marcas. 

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

acrescentam significado à vida. “É por isso que compramos, trocamos, damos, valorizamos e 

possuímos (ROBERTS, 2005, p.50)”. 

A partir do momento que existe o sentimento de amor, acontece a identificação e a 

integração 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 próximo, transforma - 

se até em agente de comunicação. O consumidor além de receptor dos conteúdos midiáticos 

produzidos pelas competências da comunicação mercadológica passa a ser o emissor de 

mensagens, que mostram o quanto ele entende, identifica-se e ama determinadas marcas. 

O capítulo 2, Quessada (2003) discorre sobre outro ponto percebido na análise dos 

dados, como a relação das marcas e seus grupos diferenciados podem se transformar em 

união, fraternidade, e como os grupos de marcas viram famílias. A relação 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 emoções, sensações e percepções. 

 

  4.3 INTERPRETAÇÃO DAS OBSERVAÇÕES PARTICIPANTES. 

 

4.3.1 Evento 1 – Café da Manhã- Sorocaba Harley Davidson 

 

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

Days.   

 

A observação número 1 começa na HD Sorocaba no dia 04/10/14, às 10h20. Tem um 

movimento de mais ou menos de 100 a 150 pessoas no ponto de venda, boa parte das pessoas 

estão utilizando roupas pretas e boa parte das roupas são da marca Harley Davidson. Na loja 

há homens, mulheres, crianças e famílias, estava tendo um show no local com uma banda de 
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Rock e o evento era em detrimento a uma ação comunitária para ajudar uma ONG da cidade 

de Sorocaba, essa campanha foi proposta pelo HOG Chapter Sorocaba. 

A percepção é que as pessoas interagem, existem alguns grupos de pessoas 

conversando, outras ficam passeando na loja olhando os modelos de motos, acessórios e 

roupas. Acabou de chegar um bebe vestido de Harley Davidson. 

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

momento.  No início da observação havia 60 motos no estacionamento da frente da loja. 

Das pessoas que estavam no local boa parte estavam localizadas próximo ao café da manhã, e 

boa parte estava concentrada na mesa de café oferecido pela Harley Davidson, vale lembrar 

que oferecer café da manhã aos sábados é algo bem tradicional da Harley Davidson do Brasil, 

todas as concessionárias da marca oferecem o café da manhã aos sábados.  

Boas parte das pessoas que estavam na concessionária aparentavam ter mais 35 anos. 

Essa observação foi notória principalmente pela observação do público masculino. Alguns 

desses homens eram senhores que já haviam entrado na terceira idade. Um fato curioso nesse 

dia foi que não vi alguma mulher pilotando moto, ou um grupo de mulheres, todas que 

chegavam estavam acompanhando os maridos e faixa etária dessas mulheres era equivalente a 

dos seus parceiros.  A percepção foi que as mulheres estavam acompanhando os maridos, 

juntamente com as crianças.   A banda continua tocando, às 10h45 e as pessoas continuam na 

loja. Entra e sai muita gente, constantemente do interior da concessionária. 

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

observando as motos que estão estacionadas do lado de fora da loja. A impressão é que o 

estacionamento externo vira uma grande vitrine, tem pequenos grupos de pessoas distribuídos 

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. 

Às 12h00, o show havia acabado e o movimento de pessoas no interior da loja já era bem 

menor.  Nesse dia não houve passeio programado pelo HOG, as pessoas estavam saindo em 

grupos menores.  Mas a concentração de motos nesse horário 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 

manhã buscam interagir, elas buscam relacionar-se, conversam a todo o momento, é difícil 

ver alguém sozinho, isolado, as pessoas estão sempre em grupos, e existem algumas rodas de 
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conversas bem grandes. Outro ponto observado foi a questão 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: Sábado - 18/10/2014 -  passeio para o evento Harley Days, Anhembi, São Paulo 

 

O dia começou exatamente às 09h00 da manhã, cheguei à loja da Harley Davidson em 

Sorocaba. Na concessionária estava sendo servido um belo café da manhã, com doces, 

salgados, sucos e café. Fiquei ali por alguns instantes e logo começou a movimentação de 

pessoas aumentarem, o que foi percebido foi uma grande interação entre as famílias dos 

motociclistas, todos estavam lá para ir ao Harley Days, vários harleiros ainda estavam 

comprando roupas e acessórios, inclusive a concessionária estava vendendo uma camiseta 

própria especial do evento.  Que inclusive foi bastante útil para identificar os harleiros que 

eram de Sorocaba. 

Às 11h30 começaram a dar as instruções para a formação do bonde e a viagem até o Anhembi 

em SP, local do evento. 

Quem passou as instruções foi um Head Capitan do Chapter Sorocaba, explicando 

quais seriam os pontos em que passaríamos 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 integração 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 segurança, tinham exatos 10 

harleiros fazendo toda a retaguarda do bonde, no trajeto até São Paulo. 

O bonde andou em única pista, com filas duplas de motocicletas, sempre com uma 

diferença de 5 metros de distância, uma moto mais à frente da outra, e os harleiros da 

organização do evento andavam arrumando e mantendo a ordem do bonde.  Não foi a 

primeira vez que andei em bonde de motociclistas, mas dessa vez como estava observando e 

atenta a todas as reações. Boa parte das motocicletas do bonde tinha ou levava garupas, e em 

sua maioria eram mulheres. 

Durante o trajeto de 110 km até São Paulo seguimos numa média de velocidade 

cruzeiro de 90 km/hora.   Na estrada o percurso foi tranquilo, já na marginal um pouco mais 

estressante porque estávamos em muitas motos no meio de um trânsito razoável de veículos, 
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principalmente caminhões. Esse trajeto na marginal Tietê 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 não é bom andar com ela em locais onde a velocidade é muito baixa ou em 

marchas muito reduzidas, elas esquentam ainda mais.  Em São Paulo, já estávamos todos 

derretidos com a força do sol e do motor da motocicleta. 

Chegamos na avenida em frente ao Anhembi, já tinham algumas motos estacionadas 

na lateral da rua, os portões do evento aparentemente estavam fechados, e fomos andando rua 

adentro, nessa hora o asfalto já 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 história 

de vida e o porquê estava tão empolgado com o fato da moto. A Carina é de Porto Alegre e 

mudou para Sorocaba há 2 e meio. Como tanto ela quanto o marido são do sul, é difícil chegar 

numa cidade em que não se conhece ninguém e fazer amizades. Ela me disse que o marido 

sempre gostou de motos, ele costumava andar e comprar motos speeds
5
, ela achava muito 

perigoso e não era tão confortável andar junto dele. Foi quando abriu a Harley Davidson  em 

Sorocaba, ele a levou na loja, e ela adorou o fato de famílias frequentarem,  sente-se mais 

segura na moto que o marido escolheu, tem maior prazer de andar, já foi em 6 passeios, e está 

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 acessórios, que são 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 atuações 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 o grupo, também 

pela possibilidade da integração de toda a família. 

Continuei andando e procurando elementos de observação, 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 única árvore que fazia um pouco de sombra, fiquei 

observando as motos e as pessoas que o meu campo de visão alcançava, e pensei, como essas 

pessoas estão aguentando ficar com roupas, calças, capacetes, estava muito calor, mas todos 

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

                                                 
5
 Tipo de motocicletas mais rápidas e que alcançam velocidades muito altas. São as motocicletas de corrida. 
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mescladas, tinham senhores e senhoras, jovens casais, pessoas de meia idade. Todos muito 

felizes com o momento da celebração. 

Quando o bonde começou a andar, saímos de frente ao Anhembi e fomos sentido 

Avenida Santos Dumont, todo o percurso foi fechado, então o que se via era os carros parados 

esperando o bonde da Harley Davidson passar. 

Foi muito emocionante passear por algumas principais avenidas de São Paulo e 

vermos o trânsito todo parado para nós.  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 trânsito 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 Sírio Libanês, disse que estava 

parecendo carnaval, e nós 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 São Paulo tão de perto e tão de braços 

abertos aos harleiros foi bastante poético. No retorno ao Anhembi nos últimos 2km de passeio 

foi bastante cansativo, eram muitas motos para entrar no parque, e não haviam pessoas o 

suficiente para fazer a identificação, 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 única que não. 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 dá a sensação que quando essas pessoas 

saem viajar procuram uma loja da Harley Davidson em seus destinos. 

Um moço 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 acessórios. 

Por fim, entramos e estacionamos a moto, a impressão que dava é que era um mar de 

motos no Anhembi, mas os números oficiais são de 5.000.  

No evento, quando entramos a primeira coisa que fizemos foi o credenciamento na 

área específica para membros do HOG, pegamos uma pulseira laranja e saímos para entender 

o evento. 
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Deixamos os capacetes no guarda volumes, e nesse momento conversei com dois 

rapazes do Chapter São Paulo, ABA, eles contaram um pouco da história e como já fazia 

tempo que seguiam a marca e os eventos dela. Ficamos conversando, falei que era de 

Sorocaba, e eles me contaram que teve um passeio para lá há pouco tempo, e que haviam 

gostado da cidade, eles estavam conversando tão naturalmente conosco que acabei não me 

identificando como pesquisadora. 

No evento tinha bastante variedades de barracas para comer e beber, um ponto 

negativo do evento é que não havia cerveja sem álcool, e tinham bastante harleiros tomando 

cerveja normal.  

Tinha um stand com algumas motos que não são vendidas no Brasil para um test. 

drive diferente, era parado, o piloto subia na moto, pilotava, mas ela não andava. Tinha uma 

loja com roupas da marca, jaquetas, camisetas, bonés. Além de um show room com exposição 

de toda a linha da Harley Davidson, neste espaço tinha o pessoal da financeira e consórcio da 

empresa para fechar negócios no próprio evento. As modelos caracterizadas de marinheiras, 

bombeiras, professoras, deixam a espaço bastante divertido e com um apelo aos homens que 

passavam no local.  

Neste espaço também tinha uma equipe oferecendo cartão de crédito Visa com versões 

especiais da Harley, fui me informar o que ganhava por ter o cartão e na verdade não tinha 

benefícios como, por exemplo, desconto na anuidade do HOG, ou bônus. 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 espaço havia banners, outdoor, ambientando o evento. 

  Chegamos na área Vip, área que só podia entrar os membros do HOG, para os 

membros e sócios do HOG, além de um espaço gastronômico com cadeiras e mesas, também 

haviam banheiros exclusivos. Na parte de baixo tinha um salão de cabelereiro e maquiagem 

que estava arrumando as mulheres, um engraxate, e um espaço de café gourmet, todos os 

serviços era cortesia do espaço. Tentei ficar na fila do salão, mas estava muito grande.  

Na área Vip também tinha uma vista boa do palco, entretanto isso pouco importava 

por que o evento não estava muito cheio e o acesso ao palco era livre, teve alguns shows 

como Irã, Blitz e Brothers of Brazil, o pessoal estava curtindo.  Mas as atrações mais 

aplaudidas eram os campeonatos de cones entre os próprios harleiros, e também a exibição 

das motos Road King e os batedores da polícia militar de São Paulo. 
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 Esse evento mostrou como as pessoas são encantadas com o universo da marca Harley 

Davidson, elas estavam felizes, não houve briga, nem discussão registrada.  As pessoas 

estavam lá para se relacionar, curtir o universo da marca. 

 Nesse evento foi possível perceber a paixão das pessoas pela marca, como eles se 

envolvem, levam suas famílias, tinha muita criança no evento, muitos grupos trocando 

experiências.  

 

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

 

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

 

Neste dia marcamos com alguns harleiros que são membros do HOG e estão 

frequentando as atividades do Chapter de Sorocaba. No dia anterior, sábado, na própria 

concessionária um dos motociclistas nos convidou para andar de motocicleta no domingo, a 

previsão era de sol, e havia um evento de um moto grupo em Valinhos. Fomos a três casais e 

dois motociclistas sozinhos, todos de Harley Davidson.  Foi bastante interessante observa-los 

por que mesmo eles não estando dentro do ponto de venda e não fazendo um passei 

promovido pelo HOG, o harleiro faz questão de ser identificado como tal, não somente pela 

moto, mas pelas roupas e acessórios. 

Saímos 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. É 

um dos pontos de encontro. Tinham várias motos e várias Harley Davidson no local. 

Durante o café foi conversado sobre tudo, desde família, cachorros, viagens, é curioso 

pois nesses momentos de interação a marca está ali, nas roupas e acessórios mas não é 

lembrada, nem citada. As pessoas se relacionam contam sobre a semana, experiências de 

vidas, histórias.  

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 não serem descobertos. E inclusive me disseram que uma das 

pessoas que normalmente bate fotos nos encontros do grupo, sabe da história e faz um pente 

fino em todas as fotos antes de postar na internet. Só para manter a identidade preservada do 

casal. 
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Então o que pude perceber no café da manhã é que as pessoas se relacionam e 

vivenciam coisas cotidianas e a partir disso vão criando laços de amizade, fraternidade. 

Quando saímos do posto para pegar a estrada, pausa para fotos, muitas fotos ao lado 

das motos, como estamos numa era do selfie e do auto promoção fica difícil dizer se é o 

motociclista harleiro que é vaidoso ou se são os seres humanos em sua essência. Por que em 

todos os encontros que já estive presente sempre tem muitas fotos.  

Quando estávamos nos preparando para sair aconteceu algo estranho um menino, com 

cara e jeito bastante suspeito com um capacete na mão pergunta se não queríamos que ele 

tirasse a foto. Porém como tínhamos aquele problema do casal que não pode aparecer, a moça 

já estava tirando as fotos. Logo em seguida esse mesmo menino entra no carro e percebemos 

que tem mais meninos no carro com capacetes e seguiram viagem.  

Movimentos suspeitos, mas seguimos nossa viagem. Quando passamos no primeiro 

pedágio o puxador do bonde parou para perguntar ao último motociclista do nosso bonde as 

coordenadas do caminho. E quando vimos o carro dos meninos estava parado bem ali, não sei 

se iriam nos assaltar, mas é um momento propício pois para passar pelo pedágio temos que 

diminuir muito a velocidade.  Porém estávamos em 5 motos, e apenas 3 garupas e por sorte 

não aconteceu nada, nem fomos seguidos. 

Continuamos a viagem rumo à Valinhos, estrada muito bonita com bastante verde. 

Temperatura bem agradável 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 acessórios, 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 almoço custava 5,00 reais por cabeça, e estava muito 

gostoso, carne de porco, arroz, salada, mandioca e macarronada.  Os motociclistas do clube 

eram bem o estereótipo de motoqueiros selvagens, todos cabeludos, tatuado, sujos. Mas foram 

muito simpáticos, nos receberam muito bem e não fizeram distinção, todos ali estavam se 

tratando muito bem. Como não tinham mesas suficientes para almoçarmos, almoçamos 

sentados na grama no meio do mato. Foi legal, os haleiros me contaram a diferença entre 

moto grupo e moto clube, basicamente o moto grupo não tem receita, já o clube tem, inclusive 

tem CNPJ, sede, contrato social. Eles estavam encantados com a organização e a 

simplicidade, falavam o quanto a união era importante, e que essas pessoas eram 

motociclistas de verdade, bastante poético. 



  107 

Terminamos de almoçar, o nosso farto e suculento almoço de 5 reais e resolvemos 

seguir viagem, afinal já eram 15h00. 

Quando começamos a nos preparar para sair todos fazem questão de ligar as suas 

motocicletas e acelerá-las. O barulho era tanto que eu não escutava a banda que estava 

tocando, só os barulhos dos motores. Subimos nas motocicletas e seguimos viagem rumo à 

Sorocaba.   

Nesse evento foi possível perceber que mesmo fora do ambiente do ponto de venda, os 

harleiros gostam e presam a identificação, eles são percebidos e se fazem perceber, a marca 

está sempre ali identificando-os.  O comportamento de integração e relacionamento entre os 

harleiros é o mesmo dentro e fora da concessionária. 

 

4.3.4 Evento 4 – Passeio para o 2° Batalhão de Polícia do Exército 

 

Data: Sábado – 06/12/2014 - 2 ° Batalhão de Polícia do Exército em Osasco, nessa 

oportunidade aconteceu o 1º Encontro de Chapters de São Paulo.  

 

 

Neste dia, logo cedo já estava na concessionária iniciando o meu trabalho.  Cheguei 

por volta das 09h00 e ainda não havia muitas pessoas no local, aproveitei o meu tempo para 

tomar café e olhar algumas novidades com relação a roupas e motos. Como estamos próximo 

do Natal a concessionária está toda preparada com roupas e acessórios para presentear. Além 

disso, tinha toda a decoração de Natal com as roupas e acessórios compondo o ambiente. 

Por volta das 09h30, o pessoal já estava chegando e a concessionária 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 crianças na concessionária, é estranho pensar que um local comercial com produtos tão 

caros, seja permitido e aceito as crianças correndo, brincando, é uma alegria. 

 Depois de quase três meses frequentando a Harley Davidson Sorocaba, posso 

garantir que nunca estive num estabelecimento comercial tão alegre e que deixa os seus 

clientes tão à vontade como eles.  Os clientes vão lá aos sábados para passear e se encontrar, 

viram amigos, a concessionária vira quase que a extensão do quintal das casas das pessoas. 

 Já no horário do briefing, que é o momento da explicação de como será o 

bonde e qual será o caminho, a concessionária tinha uma média de oitenta a noventa pessoas. 
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 O diretor presidente do HOG foi a pessoa que deu as instruções, sobre o 

passeio, como deveríamos 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 agradável, sem chuva, sem muitos caminhões na estrada. Foi bastante 

tranquilo. Durante a viagem percebi a ação dos Road Capitan, ou “protetores do bonde”, 

esses motociclistas fazem o papel de arrumar o bonde, ver se tudo está bem, eu percebi as 

ações deles constantemente durante a viagem. 

 Quando chegamos a Barueri já havia batedores do exército nos esperando na 

estrada, a partir dali eram eles que iriam guiar o bonde, até as dependências do batalhão. 

Quando chegamos ao batalhão havia um grande estacionamento, no qual podíamos deixar 

nossas jaquetas e capacetes, eu deixei os meus na moto mesmo, ninguém iria pegar, mas teve 

alguns que deixaram na van de apoio para evitar que o sol esquentasse ainda mais os 

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 calça com estampa de 

exercito.   

 É interessante que as mulheres façam esses movimentos, mostram que elas 

estão integradas até mesmo no que vestir. 

 Fomos recebidos pelo chefe do Batalhão que nos mostrou o grande espaço 

externo destinado a nossa visita daquele dia. Ficamos num local aberto em conseguimos ver o 

espaço abaixo, que estava cheio de cones. Havia também um espaço que o exército expôs as 

motocicletas Harley Davidson do batalhão.   

 Durante algum tempo ficamos conhecendo a infraestrutura, já havia algumas 

pessoas de outras concessionarias, estavam o Chapters de Santos, Ribeirão Preto, Campinas, 

São Paulo e nós de Sorocaba. Conversamos com alguns harleiros, é muito comum as pessoas 

se cumprimentarem mesmo sem se conhecerem. Mas nesse dia encontramos um motociclista 

que frequenta o Chapter São Paulo, que já havia conversado com ele no Harley Days. Ele 

estava reclamando do local onde seria o almoço, ele achava que devia ser um restaurante 

melhor para que as pessoas das concessionárias pudessem interagir melhor. 
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Particularmente não achei ruim o almoço, era mais simples, servíamos à vontade e 

comíamos 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 consciência de alguns motociclistas sobre bebidas alcoólicas e pilotagem 

ainda não existe 

 Nesse momento o evento ficou bem livre quem quisesse almoçar ficava à 

vontade e quem quisesse assistir as apresentações do exercito com os cachorros e com as 

motos nos cones.  A apresentação do exercício foi bem rápida, no máximo meia hora.  Depois 

começou a apresentação dos haleiros, o exército promoveu uma disputa entre os motociclistas 

que estavam no local. Nos mesmos cones em que o Batalhão fez a apresentação, os 

motociclistas tinham que fazer as provas.  Foi quase que uma hora de disputas. Os 

motociclistas que estavam assistindo se empolgaram mais na apresentação dos colegas do que 

as do exercito. Torceram e gritaram para os competidores. 

 Ao final da disputa, foi feito uma premiação 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 saudável que abrilhantou o evento.  

Muitas fotos foram tiradas com todos os presentes, e o coronel despediu-se dizendo que o 

espaço estava sempre a nossa disposição. 

Nesse evento aconteceu algo inédito os Chapters do estado de São Paulo se 

encontraram e buscaram se relacionar.  A integração aconteceu, porém o que via-se era os 

grupos de cada Chapter interagindo entre si.  Boa parte dos presentes no evento estava com 

roupas e acessórios da marca, ver pessoas vestidas com o mesmo modelo de roupa é bastante 

comum nos eventos. 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O desafio da comunicação mercadológica é entender os diversos perfis de 

consumidores e como eles interagem entre si, buscando compreender como essas relações 

criam e estabelecem vínculos e valores e geram relações comunitárias entre os consumidores.  

No caso da Harley Davidson, foi avaliado que a organização consegue envolver e 

vincular os consumidores no universo criado pela marca. Inclusive são os próprios 

consumidores que retroalimentam a marca e todas as suas características intangíveis.  
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A imagem do harleiro foi criada pela marca, porém atualmente são os consumidores 

que estabelecem essa imagem. São eles que andam com as roupas e acessórios, escutam rock 

and roll, e valorizam a comunhão e o espirito livre. A Harley Davidson não oferece somente 

os produtos, mas todo um universo que engloba o estilo de vida da marca.  

Quando o indivíduo compra a motocicleta, tem também a possiblidade de fazer parte 

de um grupo, que é patrocinado pela marca e suas concessionárias, porém, as ações são 

fomentadas pelos clientes.  

O HOG e ações do moto grupo faz toda diferença em relação ao envolvimento e 

interação do consumidor. É 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 satisfação dos clientes com relação às ações, normalmente passeios em que vai 

uma média de 40 motos, 80 pessoas. São muitos consumidores que participam, e esses estão 

presentes na concessionária, consumindo todo universo da Harley Davidson. 

Quando um cliente vai à concessionária ao sábado de manhã, não vai pensando que 

vai consumir algo. Sua intenção é em para participar do café da manhã, ir a um passeio, 

conversar e conhecer pessoas novas. Sendo assim, a Harley Davidson consegue gerar 

experiência aos clientes e, obviamente, o consumo de produtos e serviços vira uma 

consequência dessas ações mercadológicas. E como as ações são feitas constantemente, o 

consumo também é constante. Para isso, a organização e a concessionária sempre mantêm o 

show room atual com produtos novos para aguçar a percepção dos consumidores. 

Outro fator interessante nas ações mercadológicas propostas pela marca é que todas 

são constantes e possuem formas padronizadas de ser feitas. A marca aqui no Brasil não faz 

muitos esforços em publicidade e propaganda, porém no que diz respeito à ações de 

merchandising e eventos, esses acontecem frequentemente. 

Todo Chapter HOG, isto é, toda concessionária, precisa ter um calendário específico 

de eventos e passeios que acontecem com uma periodicidade quinzenal. Vale lembrar que a 

programação dos eventos é feita por membros da diretoria local e que essas pessoas nada mais 

são do que consumidores da marca.  

No mais, a concessionária oferece todo sábado um café da manhã e os consumidores 

frequentam assiduamente o evento. Foi observado que as concessionária estavam sempre 

cheias aos sábados 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 sábados nos cafés da manhã. É nesse 

momento que os harleiros levam suas famílias que convivem com outras famílias. 

Michel Maffesoli (2010), propõe o estudo do fenômeno das tribos urbanas e como 

esses diversos grupos de afinidades e de interesse estruturam nossas vidas cotidianas. As 

tribos reforçam um sentimento de pertença e favorecem uma nova relação com o ambiente 

social. Daí a sua proposta de “comunidades emocionais” que nada mais são do que indivíduos 

que dividem os mesmos anseios e perspectivas.  

A comunidade da marca é uma tribo e consegue ser reforçada por meio do sentimento 

emocional de amor que os consumidores têm pela marca. Eles participam da marca porque a 

amam, respeitam-na, e porque querem fazer parte do universo dela, partilhando valores, 

costumes. Uma memória comum, criando uma comunidade com sentimento de 

pertencimento, independentemente de laços sanguíneos. 

 No caso da Harley Davidson, percebe-se que a relação entre as partes é ainda mais 

íntima, 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 esforços para sermos racionais. 

O entusiasmo e o fascínio, observados no comportamento dos participantes do HOG de 

Sorocaba, refletem bem o sentimento visceral apresentado por Neumeier. A Harley Davidson cria 

uma sensação de pertencimento à marca com ideais claras que agregam valor ao produto.  

A significação que a marca construiu simbolicamente ultrapassou as fronteiras do 

consumo para tornar-se um culto. Esse culto e a crença que os harleiros depositam na marca 

podem ser claramente identificados no Manifesto da Marca Harley Davidson, que assume 

tanto na forma, quanto no conteúdo as características de uma oração. 

 

Em 2006 a marca lançou um vídeo institucional batizado de “Live by it, traduzindo para 

português seria algo como Vivendo para Isso, o que acabou se transformando numa cultuada oração 

dos proprietários de uma Harley Davidson. 

 

Nós acreditamos no nosso próprio caminho, não importa qual é o rumo que o resto do 

mundo está tomando.  

Nós acreditamos em resistir a esse sistema que foi construído para esmagar os 

indivíduos como insetos em um para-brisas.  



  112 

Alguns de nós acreditam no Homem lá de cima; todos nós acreditamos no homem que 

somos aqui embaixo. 

Nós acreditamos no céu, e não acreditamos em tetos solares.  

Nós acreditamos na liberdade. 

Nós acreditamos na poeira, nos búfalos, nos vales montanhosos, na vegetação 

rasteira e em pilotar em direção ao pôr do sol. 

Nós acreditamos em bolsas laterais, nós acreditamos que os caubóis é que sabiam das 

coisas.  

Nós nos recusamos a abaixar a cabeça para quem quer que seja.  

Nós acreditamos em roupas pretas, porque elas não demonstram sujeira... ou 

fraqueza.  

Nós acreditamos que o mundo está ficando muito monótono, e que nós não vamos 

ficar como ele.  

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

Nós acreditamos em diversões de beira de estrada, hot-dogs de posto de gasolina e 

em descobrir o que está acontecendo na próxima cidade.  

Nós acreditamos em motores barulhentos, pistões do tamanho de uma lata de lixo, 

tanques de combustível desenhados em 1936, faróis do tamanho dos de uma 

locomotiva, cromo e pintura customizada.  

Nós acreditamos em chamas e em caveiras.  

Nós acreditamos que a vida é o que você faz dela, e nós fazemos dela uma viagem 

 daquelas.  

Nós acreditamos que a máquina que você pilota diz ao mundo exatamente de que lado 

você está.  

Nós não nos importamos com o que os 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 os 

harleiros e os membros de uma comunidade religiosa, reforçando os sentimentos poderosos 

de pertencimento. As religiões conseguem oferecer uma sensação de vínculo, as pessoas que 

seguem determinada religião fazem parte de uma mesma comunidade, possuem os mesmos 

ideias, agem e conduzem suas vidas de maneira bastante similar, além disso também existe a 
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questão da proteção, da irmandade e da participação, que só ajudam a deixar mais fortes os 

vínculos estabelecidos entre os indivíduos. 

Uma comunidade se auto define e estabelece as suas fronteiras, bem como estabelece 

meios de diferenciação, tanto interna quanto externamente. Os costumes que essa comunidade 

é capaz de gerar podem garantir a sua sobrevivência e a reprodução de seus ideais. 

Diante dessas considerações e de outras realizadas ao longo do trabalho, entende-se 

que os objetivos, gerais e específicos, foram atingidos satisfatoriamente e que o problema de 

pesquisa foi respondido, uma vez que a Harley Davidson  propicia ao consumidor, por meio 

de ações diversificadas, o tão sonhado estilo de vida, contextualizado de forma eficiente com 

elementos simbólicos. 

A comunicação mercadológica da Harley Davidson estrutura-se no diálogo e no 

entendimento das aspirações, sensações, 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 serviços. Ele é o ator principal da relação com o 

mercado de bens e consumo.  

Sendo assim, é de suma importância a participação de todas as partes no processo de 

comunicação mercadológica: os participantes, emissores e receptores, cenários e as 

mensagens. Dessa forma, o discurso construído nas ações de comunicação, publicidade, 

propaganda, relações públicas, merchandising, eventos, entre outros, irá interagir com os 

interlocutores e passará as mensagens e conteúdos desenvolvidos de forma efetiva e com 

eficaz valor para as marcas. 
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ANEXOS  

ANEXO 1- DESCRIÇÃO INTEGRA ENTREVISTAS 

 

Descrição na Integra Entrevista 1 

 

Nome: Marco Antônio de Barros- Diretor Presidente HOG – Sorocaba. 

Profissão: Médico Ginecologista 

E aqui sou na Sorocaba Harley Davidson, eu tenho a função de diretor presidente do Chapter 

daqui de Sorocaba. Que é o que eu faço para desestressar da semana de trabalho. E eu faço 

para curtir o motociclismo. 

 

Conte-me a sua historia com a HD? 

 

É algo muito engraçado, 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 saímos e eu comprei uma 883. De lá 

para cá, 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 é o primeiro dia da 

primeira delas que estou fazendo a revisão de 8 mil km. Eu sempre vendia antes disso.   

Esse ímpeto 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 inauguração da loja aqui em 

Sorocaba. A função de diretor presidente do chapter exige que você esteja participando de 

todos os passeios, fazendo viagens de reconhecimento. 

 

Você já participou de outros chapters? O que o motivou a participar do grupo, como membro 

da diretoria? 

 

Faz sete anos que tenho moto e já participei em outras concessionárias, em Campinas, 

Tenesse, em São Paulo na Aba.  E a gente tinha que se deslocar. Mas aqui em Sorocaba 

mesmo, desde que eu comprei moto, eu reunia com os amigos, estimulava –os a comprar, eu 

organizo alguns passeios pequenos pela região. Eu já gostava de fazer o trabalho do moto 

grupo.     
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Eu conheci o Giolitto, ficamos amigos, e a determinação de quem será da diretoria do chapter 

sempre será do gerente da concessionária, 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 

concessionária desenvolver um   trabalho de criação do Chapter Sorocaba. A marca Harley 

Davidson envolve a gente, ela é empolgante, ela é família, o estilo, não tem como não se 

envolver, todo sábado vem para o café da manhã, com a família, pode passear em grupo, com 

segurança,  organizado. É muito gostoso e vale muito a pena. 

 

Como funciona o HOG? Como funcionada o HOG aqui de Sorocaba? Qual é a missão do 

grupo? 

 

HOG, é a abreviatura, de grupo de proprietários de harley Davidson. Isso é mundial, e cada 

lugar que tem a concessionária, tem o que chamamos de Chapter.   Aqui em Sorocaba 

montamos um chapter.  Sorocaba Chapter Brasil.  A instituição 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 responsável em promover as atividades de passeio, e 

nós 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 são 

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 sábado o ponto de encontro é na concessionária durante o café da manhã. E saímos daqui 

após o café em grupo, trem, até a cidade programada, ao restaurante programado. Tudo isso já 

planejado previamente. Todo o passeio organizado pelo Chapter, a diretoria do Chapter já fez 

o passeio anteriormente para reconhecimento, a gente tem saber o percurso, o restaurante, se 

tem capacidade para receber o grupo, estacionamento, valores, cardápio. Toda a organização e 

evento lançado, a diretoria do Chapter já fez um trabalho de reconhecimento.  

Existem eventos que fazemos na própria concessionaria, em outubro fizemos o 

outubro rosa, dia das mães, dia das crianças, . 

No dia das crianças fizemos uma campanha de arrecadação de brinquedos e alimentos para 

uma instituição de Piedade. No dia da entrega das doações nos fomos em 90 motos fazer a 

entrega, 180 pessoas, almoçamos na própria instituição, eles fizeram um galeto para nós. 
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Neste dia tivemos a participação de 6 batedores do exército que nos acompanharam durante 

todo o percurso.  

Estamos organizando festa confraternização de final de ano, e a venda dos convites será 

destinada a uma creche mãezinha de Itu.  

Nós temos várias atividades, passeios, eventos sociais, eventos solidários, a gente tá sempre 

procurando envolver os membros, e nos relacionarmos. Nossos passeios não são exclusivos 

para os harleiros, nossos passeios são abertos, outras marcas, são bem vindas, a Harley é 

família, empolgante, e com certeza as pessoas que tem outras marcas, acabam trocando, pelo 

envolvimento que a Harley oferece, os motorsclothes, os acessórios... É a tatuagem de marcas 

mais estampada nos corpos.  É empolgante. 

A função do Chapter é trazer essas pessoas, faze-las sentir-se bem, e o ambiente tornar-se 

amistoso, a Família Sorocaba Chapter cresceu, e tem mostrado essa união, parceria. Em tão 

pouco tempo, são 5 meses, as pessoas que procuram o Chapter são pessoas empolgadas e 

familiares. Somos uma família. 

 

  

E o perfil dos motociclistas que compõe essa família, qual é? 

 

 

A Harley Davidson   e o estilo custom possui uma filosofia principal que é de andar em 

grupo, geralmente nunca um harleiro está sozinho, a Harley não é pra disputar corrida, a 

Harley é para curtir a vida e curtir a estrada.  

Outro ponto importante é que como temos essa filosofia, nossos passeios são seguros, sem 

disputa, os motociclistas se divertem e confiam em trazer os filhos e sua família. 

Ainda bem que aqui em nossa região temos a felicidade de ter uma boa malha rodoviária. 

 Então os passeios são gostosos, é difícil 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, não havia com quem andar, e quando abriu a concessionária ele começou a vir 

nos cafés da manhã, foi em dois passeios sozinhos, por que a mulher dele não 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 nós não ajudaríamos ele a convencer a esposa que os passeios eram bons, que ela 

poderia vir tranquila, que o ambiente era familiar, que as esposas participavam. Nós 
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prontamente falamos que sim, e pedimos que ele convencesse-a de vir a um café da manhã, e 

que aqui nos conversaríamos 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 São Carlos, que ela a princípio reclamou que seria 

muito longe 250km, e m quatro meses, ela começou a frequentar a concessionária, fez 

passeios, tirou carta de moto e marido comprou uma Harley para ela. Em 4 meses atrás ela 

não 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, amanhã será entregue uma outra moto para um outra Lady, Então você pode perceber 

como a Harley é empolgante, emocionante. 

Eu tenho uma atividade profissional, sou médico há mais de 26 anos, e não faço mais tantos 

plantões aos finais de semana, mas tenho uma rotina bastante estressante durante a semana, e 

toda essa atividade que faço aqui como Diretor presidente é uma válvula de escape para eu 

não enfartar. Que o coração aqui tem o momento de relaxamento. 

 

 

Quem te elegeu presidente, já que você é o primeiro presidente do chapter Sorocaba? E como  

Funciona as eleições? 

 

Quem escolheu o diretor presidente do Chapter, sempre é o responsável pela concessionária, e 

no caso aqui em Sorocaba, quando o Giollito me chamou para fazer parte do Chapter, nos 

começamos o trabalho antes da concessionária abrir. No inicio eu até fui contrario de começar 

o trabalho antes, até por que nós não sabíamos quantos harleiros tinham em Sorocaba, 

sabíamos que eram bastante, mas os grupos eram muito heterogêneo e separados. E eu achava 

que a concessionária seria o ponto que juntaria essas turmas. O Giollito dizia que não, que no 

dia que abríssemos a concessionária o chapter já devia estar montado e o calendário trimestral 

dos eventos também.  Até por que se deixássemos para montar na abertura, os eventos iriam 

começar só depois de uns 6 meses, pois até montar o chapter, decidir o calendário, fazer os 

passeios de reconhecimento, tudo isso tomaria muito tempo. Fizemos como ele mandou. 

Montamos o grupo. Então antes da concessionária abrir fizemos reuniões, normalmente na 

minha casa, com um churrasquinho, os motociclistas vinham, o Giollito também, e 

começamos a bater papo, trocar experiências, do que era bom, como era a participação de 

cada um.  Eu fiz várias reuniões dessa. Até que no dia 21 de março de 2014, fizemos uma 

assembleia de fundação do Chapter em que nos imprimimos a constituição 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, secretário executivo, Head Road Capitan e mais cinco road capitan , que nada mais 

são que os batedores e o chefe que auxiliam na montagem e no desenvolvimento do bonde 

durante os passeios, são esses 6 membros da diretoria que ficam responsável pela segurança 

do bonde nos passeios.  

E no estatuto do HOG, os chapters são patrocinados pela concessionária 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 nós fazemos, tem 

que ser aprovado e alinhado com a concessionária. A concessionária   também tem uma 

obrigação com o HOG do Brasil e Harley Davidson do Brasil.   

Então tudo que nós fazemos não são coisas da nossa cabeça tudo que nós fazemos tem que 

está dentro de uma constituição e de um regimento. 

No caso da eleição funciona da seguinte forma, o diretor presidente é escolhido pelo 

concessionário, e ambos escolhem os restantes dos membros da diretoria do Chapter. 

Nessa primeira assembleia como era de fundação foi feito de forma bastante democrática, o 

Giollito deixou que abríssemos para que todos que estavam ali pudessem participar. Então as 

escolhas foram acontecendo por função.   Em março nos montamos a diretoria, e tinha muitas 

pessoas que estavam na assembleia que tinham interesse mas não tinham tempo.  Até por que 

quem assume um cargo desse precisa de tempo, compromisso, responsabilidade e trabalho, 

muito trabalho.  Nós temos reuniões semanais, além dos passeios quinzenais, e quando não 

estamos fazendo passeio temos que fazer o reconhecimento dos locais.   

Quando fazemos os passeios oficiais quem menos se diverte são os membros da diretoria, por 

que estamos trabalhando, preocupados com seguranças, na condução das pessoas, A gente só 

relaxa na a hora que voltamos.  Até por que a nossa prioridade 1, 2,3,4,5 sempre é a 

segurança, depois é local do passeio, divertimento, restaurante, comida.  

O Chapter Sorocaba Harley Davidson, antes de iniciar as atividades na concessionária 

promoveu um curso de pilotagem ministrado pelo Capitão Tanuri, batedor do exercício 

brasileiro, em que todos membros da diretoria foram treinados para conduzir bonde de forma 

segura. Essa iniciativa foi local nossa, mas deu mais segurança a todos nós. E inclusive no 

nosso regimento local, já é obrigatório que todos membros tenham um curso de pilotagem. 

O trabalho de membro de diretoria é um trabalho voluntário, não ganhamos dinheiro com 

isso. É por doação e prazer. 
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E quando termina o seu mandato? 

 

Meu mandato termina em janeiro de 2015, e o concessionário que vai decidir como será a 

formação da diretoria do chapter para o próximo ano. 

O HOG do Brasil normalmente pede que antes do ano acabar, já tenha ocorrido a assembleia 

e em dezembro a diretoria já esteja montada. Aqui esse ano, como as atividades começaram 

na metade do ano, tivemos esse mês 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 é possível. 

 

Sim é possível. 

 

Como é mantida a relação entre os membros do HOG e concessionária e a marca?  

 

 A nossa relação é muito sadia, e não acho que seja só aqui em Sorocaba, acho que é no 

mundo inteiro, basta olhar os eventos que a Harley faz, o São Paulo Harley Days desse ano, 

ocorreu tudo através do HOG, são os HOGs locais que promovem o evento, É o HOG que 

agrega o proprietário ao Chapter, a concessionária e a marca. Não tem outra marca que faça 

isso. A afiliação ao HOG trás muitos benefícios, recebe a revista, o botton, o Patch, adesivo 

para ser costurado nos coletes. Além de alguns descontos em concessionárias, seguradoras... 

Nós aqui do Chapters Sorocaba fomos autorizados a fechar parceria com um comércio local, 

então 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 você? 

Olha hoje para mim o sangue que corre nas minhas veias é Harley Davidson, e com todo esse 

trabalho eu consegui o apoio da minha família que curte muito isso aqui também.  Conquistei 

novas amizades.  E, além disso, adquiri uma nova família, a família 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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Descrição na Integra Entrevista 2 

 

Nome Joao Carlos Giolitto 

Profissão: Gerente Geral – Sorocaba Harley Davidson 

 

 

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

 

Eu trabalho no Grupo Maggi há 22 anos e participei do processo de trazer a HD para 

Sorocaba. Há uns 4 anos, em 2011, começaram as especulações em cima da HD, a Harley 

procurou a nossa empresa, mas naquela oportunidade não deu certo.  Há cerca de um ano e 

meio quase dois anos atrás retomaram-se as negociações, ai sim para Sorocaba, e o grupo se 

interessou, Sorocaba é uma cidade grande com uma região ampla, vem crescendo bastante. 

Hoje já é a segunda cidade do estado de São Paulo que mais emplaca carros e motos, primeiro 

é Campinas, Sorocaba passou Ribeirão Preto. Uma cidade que está em franco 

desenvolvimento, e ai nasceu o projeto a Harley oficializou a concessão há mais ou menos um 

ano e meio atrás, somos homologados, e de lá para cá estamos fazendo projetos, já 

participamos de convenções da Harley nos EUA.  E como demoraria para construir um 

prédio, foi feita a opção de alugar um imóvel, eu acredito que esse é o melhor ponto da cidade 

para comercio. 

A área de atuação da Sorocaba Harley Davidson abrange 57 municípios.  O trabalho tem que 

ser feito pois a área de atuação é ampla, a boca a boca ajuda, mas nos fazemos um trabalho na 

web, site e página 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 

São Paulo, e numa área muito privilegiada. 

 

A expectativa da concessionaria tá sendo suprida com relação a vendas, movimento de 

pessoas? 

 

Para nos tem sido uma grata surpresa, a cidade nos acolheu a região nos acolheu muito bem, e 

nos completamos 5 meses de vida, loja aberta, e os resultados tem sido a contento, tanto para 

a concessionária quanto para HD do Brasil. 

 

E a HDB como que auxilia o trabalho das concessionárias? 
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Todos os concessionários têm suas metas, nos assinamos um business plan em que colocamos 

os objetivos de vendas de bike, roupas, acessórios e serviços. Mas a fábrica está sempre nos 

auxiliando, por exemplos o visual merchandising nos auxilia na disposição dos produtos na 

loja, com padrões, e eles nos acompanham. Temos visitas continuas, o profissional da marca 

vem nos auxiliam.  Tudo tem um padrão, você vê que todos os produtos que tem na loja, mais 

os expositores, peças de decorações, tudo é da HD e dos seus parceiros homologados, nada 

pode ser colocado sem autorização da marca. 

A marca nos mostrou como expor os produtos de uma maneira que o cliente sinta-se a 

vontade, tudo com preço, com tamanho. A loja é 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, relógios. Claro que nos EUA existem muito mais produtos 

como placas, adesivos, porém a HD tem tanta preocupação com a Marca e cuidado com 

aquilo que será 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. Então na realidade não é que existe diferenciação, o que 

acontece é alguns produtos no Brasil ainda não temos acesso, mas isso é questão de tempo. A 

Harley é assim, no País 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, não acredito que em alguns pais tenha 100% de disponibilidade de todos os produtos, 

por conta dessa preocupação deles de preservação da marca. 

 

A interferência da HDB no trabalho da concessionária, como ocorre? 

 

Não seria interferência, e sim sugeri, por exemplo, no preço dos produtos, temos um mark up 

sugerido pela fabrica, e todos os concessionários procuram trabalharam dentro disso, para que 

não vire leilão, com relação as roupas, a Harley é uma grife de roupas, tem pessoas que não 

tem motocicletas mas compra roupas. Então a HDB dá uma direção para nós, e isso com base 

no respeito ao consumidor da marca. Você pode ir a qualquer concessionária da HDB   que 

será bem atendido, com preços equivalentes, talvez o que mude é a condição de pagamento 
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das roupas e acessórios, e as vezes uma condição melhor de avaliação da moto   de troca.  A 

preocupação da marca é sempre com o cliente. 

 

E os treinamentos com funcionários da concessionária, como são? 

 

A HDB oferece aos funcionários das concessionárias dois tipos de treinamentos os presenciais 

e a a via web.  E existem ciclos de treinamentos, e todos os funcionários 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 funcionários 

técnicos possuem notas, é igual escola, se não atingir nota em determinadas disciplinas não 

passa, volta, e faz modulo de treinamento novamente. E nós dos concessionários somos 

informados sobre o desempenho de nossos funcionários.  Dessa forma acredito que os 

funcionários devem aproveitar, são convidados a fazerem treinamentos na sede da marca no 

Brasil, lá são treinados por profissionais especialistas, eles sabem que caso forem mal, serão 

convidados a fazer o treinamento novamente, e os gestores das concessionárias sabem dos 

resultados e as avaliações. 

 

Como é a relação entre concessionaria e cliente final de vendas e pós vendas?  

 

Eu não tenho duvida nenhuma que o pós-venda vende a segunda, terceira e quarta moto.  O 

cliente tem que ter tranquilidade sabendo que tem todas peças de reposição 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 funcionários são treinados, todos 

tem acesso a nossa oficina, podem olhar à vontade, fica aberto, pode entrar, ver os 

equipamentos. Nós 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, são caros, então tem que guardar bem.    E outro 

ponto é a percepção do cliente, como um lugar relaxado, com óleo pelo chão, sujo, vai cuidar 

do meu bebe (moto). Então todo mundo que vem na concessionária a gente convida para 

conhecer, tem um portão baixinho, e pode entrar e vê o trabalho. 

A nossa premissa básica é manter a loja sempre organizada, limpa, para que os clientes uma 

ótima experiência de compra durante o tempo que estiverem na loja. 
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As ações de marketing da concessionária, como acontecem? 

 

O HOG, que é o grupo de proprietários de Harley, sem fins lucrativos e todas as ações e as 

pessoas envolvidas no grupo, são voluntários, na concessionária nós temos uma funcionária 

que auxilia todas as ações do HOG. Ela dá toda a assistência, desde renovar uma carteirinha, 

até os benefícios. E junto com a diretoria do HOG Chapter Sorocaba, nós temos os nossos 

calendários de eventos.  A concessionaria sempre está apoiando as ações do grupo, e 

auxiliando no patrocínio das ações, como por exemplos os cafés da manhã, as bandas que 

vem tocar aos sábados, o carro de apoio que acompanha o evento. 

O café da manhã aos sábados nas concessionárias é um evento da marca registrado no Brasil, 

todos os sábados nas concessionárias sempre será servido um café da manhã aos clientes, e é 

nesse momento que os amigos conversam, surgem novas amizades, reencontros.   Sempre 

antes de sair para qualquer passeio, o ponto de encontro é na concessionária para tomar café 

da manhã.  Eu particularmente me preocupo muito com a qualidade dos produtos servidos no 

café da manhã, procuramos sempre manter o mesmo padrão. Os nossos cafés começam cedo 

às 08:00 e vai até11:00. 

E também temos as ações de comunicação online, via website da concessionária e a página do 

facebook. 

No nosso facebook temos quase 5.000 curtidas, em 5 meses de atuação.  Tivemos casos de 

clientes que migram para a concessionária, tanto de outra Harley Davidson, quanto de outras 

marcas. É um trabalho de forminha. Mas que está dando certo. 

 

E a interação da concessionária com o HoG Chapter? 

 

Hoje nos somos uma família, a diretoria do Chapter Sorocaba é colaboradora nossas, eles não 

ganham nada pelo trabalho feito, fazem por paixão à marca e a concessionária. E o HOG não 

é fechado, todo mundo que quiser e tiver disponibilidade pode participar como membro HOG, 

pode, independente do ano da motocicleta (Harley Davidson). 

Aqui na concessionária todos os membros HOGs tem benefícios, todos os serviços e produtos 

tem 10 % de descontos para os membros, também estamos buscando parceiros locais para 

gerar benefícios aos membros HOGs. 

 

 Qual é a diferença entra a HD e as outras concessionárias?  
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Eu tenho a minha história profissional pautada na área comercial de veículos, comecei da 

Honda, depois passei para o grupo Fiat. E posso te dizer com segurança que a grande 

diferença entre a Harley e os outros fabricantes é a questão de relacionamento com cliente.  

Os fabricantes têm foco no preço. A Harley o foco é no relacionamento com cliente. Nos 

fazemos os passeios juntos, nos relacionamos, conhecemos pessoas. Vira tudo uma grande 

família.  

 

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

Eu sempre quis ter uma motocicleta Harley, era o meu sonho, antes da gestão da companhia, 

era muito caro, pouco acessível. O grupo Izzo comercializava cerca de 30 % a mais o preço 

das motocicletas do que é hoje. 

A partir de 2011 com a entrada HDB, eu comprei minha moto nesse ano, o preço tinha 

melhorado, as condições 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 atrás.  Estou com problema, vou 

ter que dividir minha moto.  Quando eu posso participo dos passeios aqui da concessionária 

com o pessoal, que é um grupo muito legal. Eu só voltei para casa, através de uma marca 

centenária, que a gente sente muito orgulho de estar trabalhando e defendendo.  Quando eu 

entrego uma moto a um cliente e a gente percebe a emoção a felicidade, isso passa para nós 

também.  A Harley Davidson é uma marca de muita emoção. Eu estou muito feliz. 

 

Descrição na Integra Entrevista 3 

 

Nome:  Rafael Silva de Oliveira  

Função: Gerente Nacional de Relacionamento com o cliente 

Profissão Engenheiro Mecânico 

 

Qual é o escopo do seu trabalho na Harley Davidson? 

 

 Atualmente eu sou o responsável Pós vendas das Concessionárias cuido de toda a parte de 

peças, acessórios e serviços, além da parte de qualidade e relacionamento com o cliente.  

 

Como começou a sua história com a Harley Davidson?  
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Eu ando de Harley Davidson há mais de 15 anos, eu sou engenheiro mecânico formado com 

ênfase 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 comunicação e de relacionamentos com clientes são globais da companhia? 

Existem metas serem cumpridas? Treinamentos, manuais? 

 

Na verdade a Harley Davidson é uma empresa de relacionamento e diversidade, dessa forma 

não existe um modelo de como atender, o que existe é necessidade de atender e resolver todos 

os problemas dos clientes. 

Mas há um ano e meio atrás foi lançado um programa global, chamado HDCX, que é Harley 

Davidson Customer Expirience. Que basicamente nesse programa, nós funcionários devemos 

passar para o concessionário o que é a marca Harley Davidson, como eles podem criar boas 

experiências aos consumidores em relação a marca. A gente fala da experiência.  E não é 

apenas a compra de moto. Não vendemos motos, nós oferecemos experiências. Por exemplo 

todo sábado em todas as concessionárias tem um café da manhã, que os motociclistas se 

encontram, conversam, um olha a moto do outro. Isso é experiência. E cada cliente está numa 

fase dessa experiência.  Tem clientes que estão começando e estão com uma 883, outros vem 

de marcas mais esportivas e compram a Vrod.  Dessa forma são vários casos.   

Na concessionária de Sorocaba, por exemplo: tem um cliente que é muito amigo meu que 

comprou uma Vrod, três meses depois comprou uma Ultra. Para passear com a mulher, se 

sentir bem no grupo. 

Nesse programa a gente fala muito de uma experiência kick ass, é algo uma experiência fora 

do comum, e ter sempre em mente que a concessionária pode sempre fazer algo a mais para 

os clientes.  Nosso objetivo não é vender motos, mais é proporcionar aos nossos clientes uma 

experiência tão positiva, que ele sai da loja com uma ideia diferenciada. E mostrar ao cliente 

que ele não está comprando só 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 manhã, ele vai ter roupas de qualidade que duram anos, Eu tenho camisetas da 

época do Grupo Izzo, que ainda estão perfeita.  A ideia é passar isso ao cliente, que mesmo 

que as coisas não sejam muito baratas, mas ele está comprando a experiência. 

E mesmo se o cliente não comprar nada, que pelo menos ele vá a uma concessionária, seja 

bem atendido, tenha um vendedor descolado. E nesse momento nós também estamos 
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mostrados o que é a Harley Davidson para esse cara, e ele também está fazendo parte da 

experiência.  Experiência Kick ass, sempre pode ser feito algo à mais para os clientes. 

 

Existem ações com relação ao atendimento e com relação a experiência que são 

desenvolvidas especificamente no Brasil.? Ou é tudo global? 

 

Na verdade o cliente, a região é bastante específica e o objetivo desse programa é cuidar dessa 

diversidade. A ideia é que cada concessionária mostre aos clientes o que é a marca, sua 

missão. Claro que existem os filtros da marca, por exemplo, já mais ouvirá em nenhuma 

concessionária um som da Cher ou sertanejo. E a marca tem alguns filtros que são padrões, 

visual, musica, cores, organização. Entretanto durante o treinamento, os próprios 

concessionários já vão desenvolvendo ideias em como proporcionar a melhor experiência ao 

cliente, e o que eles podem fazer a mais. 

Aqui no Brasil temos diversidades, um cliente nordestino é diferente de um gaúcho, e as 

concessionárias vão pensar em experiências que atinjam esses públicos.  Nós respeitamos as 

diferenças,   

 

E os resultados desse programa aqui no Brasil, já foram percebidos? 

 

Cada concessionária concebe a experiência conforme as necessidades dos clientes.  Existem 

ações simples, como criação de área kids dentro da concessionária as vezes no café da manhã, 

o marido vai de moto e a esposa e as crianças de carro. E precisa de um espaço para as 

crianças interagir. Isso é algo que cada concessionária deve fazer conforme a necessidade, não 

é uma regra a área kids. 

Desfile de modas, mostrar as linhas femininas, isso são ações das concessionárias.  Happy 

Hour das Ladies na concessionária, isso são ações que tem dado muito certo e tem levado a 

família para dentro da concessionária. 

Então a diversidade que a gente prega.   Desfile moda, show de rock, área kids, corrida, happy 

hour.  

Boa parte dessas ações é feito junto com o Chapter local do HOG. 

 

Teve uma ação social do HOG Chapter Brasília, 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 instituição que cuida de crianças com câncer. O pessoal do HOG e da 

concessionária 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 os motociclistas entrarem, queriam ver as motos, e ai um cliente da pizzaria foi contando 

para o 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 ação foi uma iniciativa do HOG e os clientes Harley que fizeram essa ação.     

 

 

 

E com relação as peças e roupas e acessórios, como funciona a destruição 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 única coisa que não 

podemos vender no Brasil que é muito vendido nos EUA é o sistema de performance, mas 

isso por causa de uma questão legislativa nossa.  Agora todo o resto, pode pedir por catalogo, 

o que não tiver no Brasil, nós importamos. Em relação a roupa não temos nenhuma restrição 

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 não 

utilizamos esse tipo de material, mesmo no Rio Grande do Sul.  

Não existe diferenças, o catálogo fica disponível e cada concessionário vai comprar mediante 

as suas particularidades locais.  Jaqueta de couro, não vende muito no nordeste mais vendo 

mais no RG, em detrimento do clima, mas agora no nordeste estamos vendo as jaquetas com 

ventilação.  Mas são apenas particularidades locais, que o concessionário decide as opções de 

compra. 

Nos temos duas coleções novas todos os anos, a próxima coleção será lançada em janeiro e os 

dealers do mundo todo vão até o EUA, e compram as roupas da coleção lá... Essas coleções 

anuais são vendidas somente lá. Não dá para pedir via catálogo depois. 

 

 

Existe uma cobrança que a fábrica empoe aos concessionários com relação a compra de 

roupas, acessórios, peças e motos? 
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Toda montadora tem uma exigência com relação a target. Todo concessionário tem um 

volume de vendas que devem ser alcançados. Eles têm metas a cumprir com relação a peças, 

acessórios, roupas e colecionáveis. Mas essa meta é com relação ao dinheiro investido, a 

fabrica não diz no que a concessionária precisa investir, isso é uma decisão do dealer. 

 

 

Então como é o relacionamento entre concessionárias e fábrica?  

É muito tranquilo, atualmente os concessionários Harley normalmente são donos de outras 

marcas de automóveis e motos, temos grandes grupos conosco, temos um grupo que tem 70 

concessionárias, mas normalmente a Harley acaba sendo a menininha dos olhos deles, o 

pessoal abre a Harley por que gostam da marca. Acaba sendo uma família. 

Semana passada no escritório nos reunimos todos os donos, normalmente isso é difícil, tirar 

uma pessoa dessa da sua região deslocar até SP, e eles gostam, vem com prazer, tratam-se 

como uma família, eles todos se conhecem, tem grupos no whats-up. Trocam informações 

durante o dia.  Claro existe as adequações do target, mas o relacionamento entre a fábrica e os 

concessionários tem sido muito tranquila. Existe uma relação de amizade e de fraternidade 

entre os concessionários que eu nunca vi isso em outras marcas, e trabalhei no ramo, mas 

nunca vi igual acontece na Harley Davidson. 

 

 

Como é a relação da organização com os clientes finais da marca e como esses percebem essa 

atuação. 

 

Para os clientes finais Harley Davidson e concessionária é uma coisa só. E quando eu tenho 

que ir a uma concessionária específica, normalmente é para solucionar um problema de um 

cliente, ai explico que sou da montadora, estou para auxiliá-los, mas é bem tranquilo. 

Tem vários clientes que acabam conhecendo a gente, como eu ando de moto há muitos anos, e 

frequento os cafés da manhã, normalmente na concessionária informalmente os clientes vem 

conversar, tirar dúvidas, e estamos sempre à disposição. 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 peças, alguns erros, mas o que me chama atenção é que 

o cliente Harley tem um pouco mais de paciência, ele gosta da marca. Os clientes nos tratam 

de forma diferenciada mesmo nas crises. 
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Qual é o percentual de produção efetivado aqui no Brasil. 

Em 2014, as 8 mil motos foram produzidas aqui, com exceção de 60 motos especiais que 

vieram importadas, mas hoje a nossa produção é local. 

Peças, acessórios e roupas, 100 % importado. Existe um projeto para começar a produzir aqui, 

entretanto temos a questão do custo. 

Existem alguns produtos que são chamados de licenciados:  

Algumas camisetas, que tem escrito a cidade, por exemplo: Sorocaba Harley Davidson, mas 

isso as concessionárias tratam diretamente com a Harley Americana, tem um escritório em 

Miami que só cuida e licencia. 

Outro exemplo de licenciado: Óculos e relógios, que são vendidos diretamente do fornecedor 

para a concessionária, a Harley Davidson EUA só licencia o produto. 

 

O que a Harley Davidson representa para você? 

É difícil dizer, Harley Davidson tem sido meu divertimento, minha distração, não vou dizer 

minha vida, mas é um momento onde eu relaxo. Desde que eu fui trabalhar lá, 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 paixão pela marca, antes eu só vivenciava aos 

finais de semana, hoje eu vivo Harley Davidson durante semana. 

 

Descrição na Integra Entrevista 4 

 

 

Entrevista Ronaldo Berg  

Função: Gerente HOG Brasil 

Profissão: Administrador 

 

Segundo Ronaldo Berg o princípio básico da Harley, na área do marketing, a motocicleta é 

um veículo feito para ser usado, não para ser guardado. Embora tenhamos muitos clientes que 

usam uma expressão muito interessante: - Harley não se vende, se compra mais uma. Nós 

temos casos de clientes que tem seis, sete, oito Harleys em casa. Tem o capitão Senra, de 

Minas Gerais, que é um dos mais velhos, um senhor de oitenta e três anos e tem quinze 

Harleys. Ele é um pouco mais do que só proprietário e usuário, ele é um colecionador. Mas de 
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qualquer maneira quando você entra na família Harley através da compra deste produto, você 

não esta adquirindo só a motocicleta, o que acontece com muitas outras marcas. Um grande 

diferencial da marca são os produtos que vem junto com a motocicleta, que são os 

motorclothes. Você compra camisas, camisetas, jaquetas, coletes, calças, botas, você 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 é motivo de orgulho e isso só se consegue ao longo de 

muitos anos de trabalho, trabalho e dedicação. Dedicação à quem, aquele de quem nós 

dependemos, o cliente. Então essa é a nossa visão; nós queremos que o cliente, o amigo 

compre a motocicleta e viva o ambiente saudável e principalmente familiar e não individual. 

Nós temos uma quantidade enorme de crianças frequentando os shows rooms das 

concessionarias, fazendo brincadeiras e seja lá o que for para as crianças. Então é o programa 

de sábado de manhã do senhor, do patrão, do homem da casa pegar a sua esposa que já 

aprendeu a gostar das motocicletas e da marca e já levando os seus filhos por esse caminho a 

frequentar a concessionária. O café da manhã, os brinquedos para as crianças, o grupo 

familiar que eles encontram lá é um pouco diferente do moto clube, que não é um ambiente 

tão familiar; não estou dizendo que não seja bom, mas é mais masculinizado, é mais o homem 

presente e menos a mulher, e crianças é muito difícil de você encontrar em um moto clube. Já 

dentro da nossa marca vem a tradição familiar, então você tem no sábado pela manhã aquele 

encontro praticamente obrigatório, religioso. Da mesma forma que você vai a missa aos 

domingos, aos sábados você frequenta a concessionária, participa do café da manhã e esse 

café antecede aquilo que normalmente o HOG, através do chapter já organizou, que é o 

passeio, que pode ser um bate e volta ou um bate e fica. Existe uma programação, por 

exemplo hoje nós estamos as vésperas do encerramento do comunicado obrigatório que toda 

rede faz pra gente aqui sobre a programação do trimestre. Então até o quinto dia útil do 

primeiro mês do trimestre, é um dado administrativo, mas para você ver que existem regras 

que devem ser seguidas. A concessionária tem que nos dizer qual o planejamento deles para 

Janeiro, Fevereiro e Março e terminado cada um destes meses a secretária do HOG, que é 

uma funcionária da concessionária tem que nos mandar um report com fotos e material 

informando como foi o passeio, quantos quilômetros rodaram, quantas motos participaram, 

quantas pessoas participaram, porque tem aqueles que vão de carro, - ah, o tempo esta 

chuvoso e eu não vou arriscar, não vou sujar minha moto; então tudo isto faz parte do ritual 

de participar e viver em grupo e sociedade. Eu já fui presidente de moto clube e já recebi 

muitos elogios e agradecimentos de que até a vida do casal tomou um rumo diferente depois 

que eles começaram a participar dos passeios do moto clube. Era terrível ficar em casa sábado 
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e domingo assistindo futebol, Ana Maria Braga e sei lá o que mais e com o programa de moto 

clube, que hoje eu estou aqui na Harley e defendo esta programação, os casais se unem e 

conhecem novas pessoas, então é um relacionamento muito familiar e isto acontece porque o 

HOG (Harley Owners Group) existe e ai a gente entra num aspecto que é um dos seus pontos 

fortes. Como é que a marca consegue por tantos anos preservar esta admiração por ela, não 

vou dizer fanatismo, porque fanatismo pode ser levado para um lado não muito saudável, mas 

vamos chamar do lado saudável do fanático, eu sou Harley até de baixo d´água e isso não é 

mal, isso é 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, não é o dinheiro e sim eu tenho uma Harley. Nós fizemos o Harley Days aqui em 

outubro e foram quase quatro mil motos no passeio por São Paulo. Tudo isso acontece porque 

a marca tem uma preocupação. Europa, Estados Unidos, Ásia, continente Sul-Americano e 

Latino-Americano, todos nós temos um HOG então no mundo inteiro tem uma função igual a 

minha que é ser responsável pelo HOG local; eu sou responsável pelo HOG no Brasil. Então 

qual é a minha função? É alimentar a rede de concessionarias, eu visito as dezoito, contato 

com todos os clientes na medida do possível, frequentando o café da manhã. Então você pode 

dizer, - você não trabalha durante a semana, só fim de semana-, participar dos passeios junto 

com os clientes e logico que nestes passeios eu tenho uma dupla função: uma é o social junto 

aos clientes, preservando a imagem da marca fazendo meu “public relation” e o segundo é ver 

o que a concessionária esta fazendo. O café da manhã é pão com manteiga na chapa ou é O 

café da manhã. O grupo que dirige estes passeios, e é ai que mora o segredo, são clientes. Não 

é ninguém da concessionária que assume a posição de liderança deste grupo, tanto é que este 

grupo de organização de eventos que se chama o Chapter, ele é dirigido por um cliente que 

faz esta atividade de forma espontânea e não remunerada, voluntariamente. Então nós 

pedimos para que as concessionárias façam um rodízio 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 nós temos as funções secundárias. Isto é uma regra, 

está escrito. O Chapter é uma atividade de cada concessionária, o Chapter reporta-se à 

concessionária que segue as regras ditadas pela Harley. Então nós temos diretor, tesoureiro, 

nós temos os capitães de estrada, nós temos uma estrutura inteira formada por clientes com 

um processo tão democrático que a cada ano ele pode ser mudado. Por exemplo, o diretor ou 

o vice-diretor assistente habitualmente ele passa a ser o diretor chefe no ano seguinte, porque 

ele segue a mesma linha de raciocínio 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 vá por 

estradas diferentes, que a gente forme grupos e uma coisa importante dentro desse conceito 

todo; não é todo fim de semana que todo mundo pode e deve viajar de moto. Não é uma 

obrigação, tem que ser um prazer. Então estas programações que a gente faz elas podem tem 

vinte motos, trinta motos, cinquenta motos, até cento e cinquenta, mas tudo organizado; 

sistema de rádio comunicação, o grupo que abre os passeios, o fechamento tem que existir, 

alguém que vá atrás consiga visualizar  grupo porque tem muitas diferenças de potencial de 

habilidade do motociclista, uns sabem mais e outros sabem menos, então não adianta querer 

andar a cento e cinquenta quilômetros por hora, mesmo porque é proibido, mas você não 

consegue necessariamente manter a velocidade de cento e vinte por hora, pois tem aquele que 

a cento e vinte não se sente seguro e então o grupo começa a dispersar, abrir então tem que ter 

alguém que controle tudo isso para que o grupo ande. E a formatação que é de uma direita, 

esquerda, um direita, um esquerda alternada como forma de segurança, já que você não tem 

aquele risco de um engavetamento de motocicletas, que é chão pra todo mundo. Tudo isso 

acontece organizadamente e é comum a gente receber correspondências de clientes dizendo, - 

oh, cara eu vim de outra marca e estou impressionado com a organização, eu estou 

impressionado com a gentileza, com a cortesia, então eu estou feliz da vida. Este é o 

fechamento do nosso processo, é ver o cliente feliz e satisfeito, não só ele como a mulher e 

eventualmente os filhos. E falando em filhos, é uma questão muito interessante, Harley é 

tradicionalmente uma motocicleta de meia idade pra cima, a faixa etária dos proprietários de 

Harley é mais avançada do que de outras marcas, a BMW também tem produtos para pessoas 

mais jovens, mas hoje nos passeios você já encontra filhos de harleiros acompanhados de suas 

namoradas por exemplo. O que é o fato novo pra gente, quer dizer uma nova geração entrando 

no conceito de uma marca tradicional, porque o jovem normalmente quer coisa diferente, não 

eles adoram e quando não tem bandas de rock, rock country principalmente nas 

concessionarias pra animar o café da manhã. Então café da manhã com rock quem é que não 

quer e ai rola aquela estória né, benzinho me empresta o teu cartão 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 têm aquela conversa da gasolina e as crianças tem os seus brinquedos. 

Este é o marketing, esta é a forma que a gente pode traduzir a receita do sucesso, atenção ao 

cliente. Outras marcas ainda não estão fazendo isso desta forma, mas algumas já estão 

começando.  
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Mas quando você diz Ronaldo com relação a faixa etária do cliente que está, não mudando, 

mas ela esta olhando para o outro público. Isto é só no Brasil ou em todo mundo? 

 

Olha, eu não tenho experiência para falar de fora do país, mas eu ficaria mais aqui no Brasil, 

porque o Brasil é um país abençoado, 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, não existe aqui. Aqui no Brasil, seja por razões econômicas e são várias razões, o 

cara se transveste na sexta-feira a tarde, do ser advogado, ser médico, ser administrador, ser 

empresário, ser o que ele é de segunda a sexta e se transforma no harleiros com elegância. Ele 

é um cara legal, você percebe que ele é diferente e este diferente acho que se aplica ao resto 

do mundo. Nós somos diferentes, as mulheres brasileiras são diferentes, e isso eu posso dizer 

por que eu já viajei o mundo em outra época, mas as mulheres brasileiras são simplesmente 

sensacionais, elas são diferentes das mulheres americanas e europeias. E o nosso harleiros é 

diferente dos outros, por isso eu acho que nós estamos num patamar acima e isso atende as 

nossas expectativas. 

 

Talvez não tenha também a correlação com o fato de durante todo o tempo foi um produto e 

foi uma marca que alvo de um desejo, mas intocável e hoje existe a possibilidade de tocar, de 

comprar, de ter. Você anda nas cidades e você encontra um dealer facilmente. Isso também 

pode influenciar? 

 

Também, o fato da marca estar mais com maior visibilidade, isso trás também os seus pontos 

positivos. Quando nós dependíamos apenas dos importadores independentes, até anterior ao 

grupo Izzo, quando a marca não existia. Hoje nós temos dezoito concessionárias e antes eram 

três ou quatro, então aquele sonho de ter era muito distante. Hoje você pode se interessar, 

você pode entrar em qualquer loja e será muito bem atendido, porque o atendimento dos 

vendedores Harley é bem legal, não existe, eu pelo menos acho que não, 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 automóveis isso as vezes acontece, você 

entra nessas grandes concessionárias, entra no carro, olha um olha outro e você tem que se 

dirigir ao vendedor para dizer o que você quer. Nas lojas da Harley isso dificilmente vá 

acontecer, mesmo na butique. Falando na butique novamente, que isso também é um forte da 

marca você esta vendo todos estes móveis aqui? No mundo inteiro são iguais, isso aqui você 
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encontra no Japão, na China, no Brasil, na Inglaterra, na Alemanha, nos EUA inteiro, é um 

padrão assim como as roupas. Você não encontra uma camiseta produzida na Vinte e Cinco 

de Março, nós temos um departamento jurídico que cuida e protege a marca pra que não 

tenhamos nada pirata dentro deste ambiente, tudo original. A concessionária compra da 

Harley, nós 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 concessionárias. É o projeto fechar com vinte e 

duas, o ano de 2014 foi bom, não 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 não afetou esta classe social. Mas então falando do por que, eu acho que é a somatória 

de uma quantidade razoável de ações todas voltadas a satisfação do cliente. 

 

Qual é a média, mais ou menos de motociclistas que saem para os passeios. É um número que 

enche os olhos da matriz? Qual é a situação? 

 

Existe um dia, que é o Ride Day, que é uma segunda-feira. É um dia inclusive que nós 

divulgamos, - Não vá trabalhar, vá andar de moto. Uma campanha ao vagabundismo, e nós 

fizemos a campanha que contava a quilometragem rodada. Então as concessionarias deixaram 

de fazer o café da manhã nos sábados e passaram a fazer aos domingos, pois a campanha era 

domingo e segunda pra gente rodar. O Brasil foi o terceiro colocado em quilômetros rodados 

do mundo, perdemos apenas para os EUA e Canadá. Mesmo assim com nossas sete/oito mil 

motos por ano a gente conseguiu rodar muito, olha como tem vagabundo, “nadista” no Brasil. 

Então estas campanhas elas motivam e nós temos um programa que a concessionária faz por 

trimestre onde todo mundo sabe para onde nós vamos e quando. E a adequação das pessoas 

vai de encontros familiares, aniversários, etc. Cada um se ajeita dentro do seu calendário. 

Dependendo do local, por exemplo: se eu disser vamos a Campos do Jordão no próximo 

sábado, no verão não é tão atrativo quanto no inverno, então vem só cento e cinquenta 

motocicletas, mas se eu disser que vou ao Guarujá, dependendo da época também o número 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, o horário e volta e nós sempre 

procuramos retornar durante o dia. Eu sou contra, se não for necessário viajar a noite. Então a 

gente sai as 10h da manhã após o café da manhã na concessionaria, volta por volta das 18h e 

eu diria que em média de trinta a quarenta motos por passeios. Tem passeio que ameaçando 

chuva só vem dez, tem isso, mas quando chove na sexta-feira e há previsão de chuvas no 
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sábado, os passeios são cancelados ou adiados tudo a tempo, mas o que não se perde é o café 

da manhã. Então você vai, participa do café da manhã e depois segue seu rumo.   

 

Como começou a ideia do HOG pela marca Harley Davidson? 

 

Em 1983 por iniciativa dos proprietários 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. É aquele espírito de liberdade, é o que a gente divulga com a 

marca Harley e nasceu a formação de um clube. Clube que se transformou depois após 

algumas organizações no HOG. 

Bruna: Então é um clube que começou ao contrário, ele não foi da instituição para os clientes, 

ele veio dos clientes para a instituição? 

Dos clientes para os clientes, porque ele é o primeiro, porque a gente falava no passado que 

ele era o único, hoje já não é mais. É o primeiro moto clube sustentado, promovido ou 

patrocinado por uma montadora, por uma fabricante de motocicletas. A fábrica Harley 

Davidson através de seus fundadores, de seus proprietários 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 o HOG tem regras e elas são globais, certo? Como funciona uma ideia de como são estas 

regras. 

Por exemplo, a instituição do café da manhã é mundial. O café da manhã existe em outras 

marcas, mas foi a Harley que levou o café da manhã para fazer um programa e o café da 

manhã é a abertura do programa. As regras são firmes e devem ser seguidas. Por exemplo o 

carro de apoio, o que é o carro de apoio, - é aquele que leva o mecânico. Esta mas ele vai 

consertar a moto? Ela pode quebrar, pode acabar a gasolina, pode haver um desconforto do 

piloto, ele não passou bem, deu dor de cabeça, 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, então não pode ser uma saveiro, vai o piloto que é mecânico, ok. 

Ai o piloto passa mal e ele vai sentado com o mecânico, e a garupa vai onde, na caçamba? 

Então a regra diz que tem que ser um veículo que possa dar solução 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 espaço mínimo para quatro pessoas e para transportar a motocicleta, 

tirá-la da área de desconforto. Você não vai socorrer o piloto e largar a moto no acostamento. 

Então estas regras são completas, a gente tem regras de segurança, tem o aspecto 

importantíssimo que é a sinalização, você quando esta pilotando tem sinais: sujeira no chão, 

buracos, pedras, qualquer obstáculo você inverte posição, fila de um, fila de dois, tudo isso 

tem treinamento e as concessionárias oferecem também o treinamento para pilotos iniciantes, 

para pilotos experientes e nós estamos trazendo agora para o Brasil o Riding Academy, que é 

um programa mundial de treinamento da Harley, porque nós percebemos que existem hoje 

vários tipos de cursos de pilotagem, mas para que nível de piloto, pro experiente, pro muito 

experiente, pro inexperiente e o conteúdo qual é? Então para evitar esta propagação e esta 

confusão de matérias nós estamos trazendo um curso que será ministrado por instrutores que 

serão selecionados por nós e instruídos por nós o que eles devem apresentar. Porque vamos 

imaginar você esta no Rio Grande do Sul morando e por razões familiares você se muda para 

o Rio Grande do Norte. Mas você fez o curso no estágio um e agora você esta lá em cima e 

quer fazer o estágio dois. Hoje quem te garante que o estágio dois é diferente do um? Então 

nós estamos trazendo para o Brasil o Riding Academy para fazer isso. Ensinar o motociclista 

começando com o sem experiência, nós vamos ter motocicletas pequenas, não Harley para ele 

começar a sentir simpatia, se acomodar para depois ele comprar a Harley e fazer já um 

upgrade. 

 

Existe um termo que o HOG deve seguir, do que é o HOG, atribuições etc. E toda 

concessionária deve seguir?  

Sim, existe um termo/regras do HOG e um do Chapter.  

 

Todos os objetivos que a marca coloca pra o HOG são globais ou trabalha-se regionalmente? 

 

Não são globais. Eu coloco que o meu objetivo é trazer mais ovelhas para o meu rebanho. Por 

quê? Eu quero fidelizar o cliente através do HOG, pois o cara que se mantém frequentando o 

HOG ele esta dentro da concessionária, ele esta vendo novos modelos, ele esta vendo a 

butique, ele é um consumidor satisfeito e para crescer a marca a gente precisa dele. Então eu 

tenho dito aos concessionários, - o negócio é o seguinte gente, vocês vendem quinhentas 

motos por ano, você tem automaticamente quinhentos associados ao HOG, pois quem compra 

uma moto zero ganha automaticamente a associação 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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concessionária, por que você concessionário não dá pra ele o título. São R$ 120,00, será que 

vai te levar a falência? E você ainda diz pro cliente, se você 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 você passa a ser um membro do HOG, presente meu. 

 

E tem funcionado? 

 

Eu comecei há três meses. Dormindo tive essa ideia. Então eu tenho conversado com alguns 

donos de concessionárias e todos tem gostado da sugestão. Vale a satisfação do cliente, de ele 

ter o título de associado ao HOG por um ano. Ele vai receber a revista, vai receber o cartão 

dele, vai ter os benefícios, vai ter desconto e outra coisa, nós estamos trabalhando forte para 

aumentar os benefícios do cliente HOG. Compra na Boticário, apresenta a carteirinha e ganha 

10% de desconto e assim por diante. Aumentando a rede de negócios. 

 

O pessoal do Chapter Sorocaba conseguiu desconto no bar hangar 51. 

 

Sim, eu fui até lá. Mas uma coisa é a concessionária ter a sua iniciativa regional e outra é a 

Harley ter nacional. Por exemplo, se eu pego a rede de hotéis Íbis em todo Brasil, então eu 

estou conseguindo algo nacional. É comum o cliente chegar na concessionária nos EUA, em 

Miami principalmente com o cartão do HOG dele e solicitar o desconto de 10% que ele em 

por aqui. Mas lá não tem. Então a institucionalização disto tem que ser global pela marca e 

não pela concessionária. Outra coisa que eu queria te falar, todos os eventos das 

concessionárias são promovidos e divulgados antecipadamente com flyers, banners, rede 

social, etc. Estes anúncios todos tem que ser aprovados por nós. O HOG recebe o material 

com antecedência, aprova ou não, faz os seus comentários sobre o conteúdo que você esta 

transmitindo ao cliente, por exemplo, você esta organizando um passeio e ai junta a minhas 

ideias das ovelhas. Você esta organizando um almoço em um lugar X R$ 60,00 e bebidas a 

parte, membros do HOG R$ 50,00. Então você está divulgando o evento e esta promovendo 

algum benefício 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 cartão do HOG ganhe 

um desconto no seguro. Isso tudo estamos trabalhando.  
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Como tem sido a relação com as concessionárias? Pois eles não podem fazer nada sem vocês 

aprovarem. 

 

Eu não sei se eu posso dizer 100%, mas eu posso dizer que 99% das concessionárias Harley 

pertencem a grupos que também tem outras marcas, não necessariamente de motos, embora 

também tenham, mas estão acostumados a seguir as regras dos fabricantes. Então isso já é 

habito e não é 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 máximo possível, mas existem limites. Eu não posso vender uma moto 

para uma concessionária abaixo do preço de custo meu. Então a rede, ela aceita de muito bom 

grado e te dou um exemplo, tem algumas concessionárias que estão abrindo a segunda frente. 

Então se eu não estou satisfeito com o produto, com o relacionamento e com os resultados eu 

não 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 estão sendo satisfatórios.   

 

E no caso com os clientes finais, vocês do HOG têm relação direta com os membros que 

frequentam a concessionária? 

 

Sim a minha pessoa, eu visitando as concessionárias quinta, sexta e sábado, aos sábados no 

café da manhã eu interajo com todos os clientes. A concessionaria inclusive se sente honrada 

com a presença da Harley e na hora do briefing eles me passam a palavra e eu digo alguma 

coisa aos cinquentas, setenta, oitenta clientes que estão ali. Ali é o momento do 

relacionamento. A Harley não é só a concessionária, a Harley também está ali presente e isto 

é parte do agradar ao cliente.  

 

Ronaldo, o que hoje a Harley Davidson significa pra você? 

A prova de que não existe idade e nem tempo, há espaço para aprendizado sempre. Então 

estar aqui é poder completar mais um ciclo, poder aprender a conhecer mais e poder aplicar os 

conhecimentos do passado hoje.  

 

 

  

 


