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A COMUNICACAO MERCADOLOGICA E A MUNDIALIZACAO DE UM ESTILO
DE VIDA: ESTUDO DE CASO DA MARCA HARLEY DAVIDSON NO BRASIL
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Resumo:

Estudo que busca entender como um processo de comunicacdo mercadolédgica praticado
mundialmente e tido como padrdo pode incutir na mente de seus consumidores elementos
simbdlicos sobre estilo de vida e pertenca a tribo da marca. Dessa forma, o sonho de consumo
€ 0 que a marca representa simbolicamente e ndo aquilo que ela integra. A argumentacdo da
marca € regida atraveés do pertencimento de seus consumidores a uma "tribo", e suas
manifestacBes sociais com relacdo a ela sdo semelhantes em todos os cantos do mundo.
Escolhemos o caso da Harley Davidson por acreditarmos ser uma marca que integra todos
esses elementos.

Palavras-chave: Comunicacdo Mercadoldgica. Marca. Comunidade. Harley Davidson. Estilo
de vida.

1. Problema de pesquisa

A comunicacdo mercadologica articula os contetdos baseados no posicionamento
estratégico de uma organizacao, com o intuito de vender produtos e servi¢os ao seu publico
alvo. Os conteudos das mensagens dessa comunicagdo devem ser partilhados entre os
envolvidos no processo. Na realidade quando pensamos nas relagfes de comunicagdo e o
papel dos receptores nas mensagens comunicacionais, ndo podemos mais, interpreta-lo como
alguém inerte e sem respostas, estamos observando receptores cada vez mais ativos tanto no

que diz a0 consumo como na construgao dos conceitos das marcas.
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Kunsch (2002, p.165) afirma: “A comunicagdo mercadoldgica se encarrega, portanto,
de todas as manifestacdes simbdlicas de um mix integrado de instrumentos de comunicagdo
para conquistar o consumidor e os publicos alvos estabelecidos pela area de marketing."

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

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

Quando os autores falam em instrumentos de comunicacdo e meios que garantam
relacionamento continuo estdo falando das formas de interacdo que podem ser utilizadas pela
comunicacdo mercadoldgica para mostrar, dividir e compartilhar os contetdos aos receptores
para que assim esses auxiliem toda a construgdo simbdlica que podem envolver as
organizacg0es, suas marcas, produtos e servicos.

Para Pinho, (2001, p.40):

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

As organizac@es por sua vez, no momento da construcdo do seu significado simbolico
perante o consumidor, utilizam instrumentos de comunicagdo mercadologica como relagdes
publicas, publicidade, propaganda e merchandising para também estabelecer relacbes de
consumo continua. Desses instrumentos de comunicacdo, talvez o mais seja perceptivel
sejam as acoes de publicidade e propaganda, pois séo essas acOes e todo o planejamento que
norteiam e d&@o base para todas as outras a¢des do escopo de comunicacdo mercadologica.

Segundo McCracken (2003, p.106) “a publicidade atua como potente método de
transferéncia de significado, fundindo um bem de consumo a uma representacdo do mundo

culturalmente constituido dentro dos moldes de um anuncio especifico.”
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O autor Dominique Quessada (2003), mostra um conceito chamado de “extramidia”
que nada mais é do que acBes da comunicacdo mercadolégica como (relagdes publicas,
merchandising, producdo, mecenato) além da publicidade e propaganda que ajudam a
comunicar de forma global e acompanhar e estar presente na vida cotidiana dos
consumidores.
Esse estar na vida cotidiana dos consumidores, mostra como as a¢fes de comunicacéo
mercadoldgica precisam entender os consumidores e maneira como eles se relacionam entre

si, na verdade ndo sdo os produtos, servicos ou marcas que determinardo as regras de

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

Conforme Quessada (2003, p.12):

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

O processo de comunicacdo mercadoldgica das empresas ira construir simbolicamente
as marcas e essas por sua vez propagarao necessidades, expectativas e estilos de vida aos seus
consumidores. Além disso, o que é feito € uma retroalimentacdo constante das necessidades
dos consumidores, dessa forma eles participam ativamente do processo, gerando uma maior

motivagdo para 0 consumo continuo.

Para Campbell (2001, p.81),

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

E como vivemos numa sociedade pautada pelo consumo a aceitagédo do individuo em
determinados grupos estd ligado ao seu comportamento de consumo de determinados

produtos e servicos. A questdo do estilo de vida esta atrelada ao tipo de pessoa e a vida que
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este deseja, mas esse estilo de vida s6 sera materializado a partir das posses que venha
adquirir.

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

ser aceito perante a sociedade.

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

O consumo auxilia na autoestima do individuo, ndo somente a satisfazer as
necessidades, desejos e vontades, mas também no que tange ao sentir-se parte da sociedade,
ter relacionamento e poder, mostrar ao outro o que tem e que pertence efetivamente aquele
grupo. Claro que ainda existe uma grande parte da populacdo, sobretudo no Brasil que vive
em situacOes de extrema pobreza, a margem da sociedade e de poder consumir.

Entretanto o que estamos vivenciando é uma democratiza¢do do consumo, em nosso
mercado temos diversas empresas que produzem produtos e servi¢os para publicos de
diversos niveis na hierarquia social e todos, de uma maneira ou de outra, acabam consumindo
efetivamente.

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

Dessa maneira, todos os discursos publicitarios sdo ouvidos e seguidos somente caso
0s receptores realmente queiram. Sendo assim, a publicidade s6 acontece pelo desejo de

consumir dos individuos, e ndo ao contrario.
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Segundo McCracken (2003, p.116):

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

A marca norte-americana Harley Davidson, em especial, consegue vender muito mais
gue motocicletas e pecas de reposicdo. Possui uma gama de produtos (jaquetas, camisetas,
calcas, capacetes, luvas, coletes, o6culos de sol além dos brindes como garrafas, relogios,
pingentes), mas o principal que a empresa entrega aos consumidores é o universo simbdlico
da marca e os seus consumidores transferem o significado dos bens para suas vidas pessoais e
coletivas.

A proposta mercadologica da Harley Davidson desenvolveu a estratégia de fazer crer
0s consumidores que, ao adquirir uma motocicleta da marca, eles passem a fazer parte de um
seleto e especial grupo de motociclistas, chamado de harleiros e vivem 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 e desprendimento criado simbolicamente pela marca que caracteriza a cultura e 0s
costumes norte americanos. O interessante € que a nomenclatura tem muito mais haver com a
atitude da tribo da marca do que especificamente por ter adquirido um produto. A tribo da
marca é composta por pessoas aventureiras, destemidas que gostam de levar a vida sobre as
duas rodas. A marca Harley Davidson, segundo informag0es do site da propria empresa, tem
110 anos e tornou-se famosa ap6s o término da segunda grande guerra mundial. O exeército
americano utilizou as motocicletas da marca durante os anos de combate e os combatentes,
por sua vez, quando retornaram ao pais tornaram-se 0s principais compradores da marca que
0S remetiam aos anos anteriores. Eles tiveram bastante dificuldade em encaixar-se aos
padrdes sociais da época. Talvez seja por essa razdo que a marca e seus consumidores
carregam essa imagem distinta, rebelde e um tanto quanto contraventora.

A organizagéo, sobretudo, conseguiu transformar o perfil desses primeiros grandes

consumidores na imagem da marca. Todo o processo de comunica¢do da Harley Davidson
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trabalna com elementos relacionados a liberdade, desprendimento, rebeldia e perfis
desadequados a sociedade (desconstrucao das convengdes sociais). E essas mensagens padréo
conseguiram atingir muitos mercados no mundo todo.

Para Martins (1999, p.119):

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

Vale lembrar que a Harley Davidson, especialmente no Brasil, ¢ uma marca para
pessoas de uma classe social mais abastada, por exemplo, 0 modelo de motocicleta mais
barato da marca custa na faixa de R$ 28.000 mil reais. Sendo assim, o consumo do estilo de
vida da marca Harley Davidson est4 atrelado as posses do individuo e essa realidade confirma
a teoria de consumo, segundo a qual o individuo é e diferencia-se a partir daquilo que ele
pode consumir.

Quando um consumidor adquire uma motocicleta Harley Davidson, ele ndo esta em
busca somente de caracteristicas como qualidade do produto, design, seguranca e conforto.
Esse consumidor ao comprar uma dessas motos, busca fazer parte daquela tribo, daquela
comunidade, buscando vivenciar todo o frisson que o estilo de vida que a marca carrega,
participar de grupos, e mostrar ao outro o que ele é por ser um harleiro e ndo o que ele possui,
no caso uma motocicleta.

Dessa forma coloca-se 0 problema: Se o processo de comunicacdo mercadoldgica
trabalha com elementos simbdlicos que irdo constituir o estilo de vida da Harley Davidson,
como o0s consumidores participam e relacionam ao ponto de formarem uma tribo especifica
em todos os lugares em que a marca se faz presente.

Essa pesquisa procurara, portanto, entender como o processo de comunicagdo
mercadoldgica da marca propaga um estilo de vida comum aos seus consumidores em todo o
mundo e no recorte aqui proposto como os consumidores da Harley Davidson do Brasil,

especificamente do estado de S&o Paulo, vivenciam esse estilo de vida.
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2. Objetivos
2.1 Geral

O objetivo geral do trabalho é explorar o funcionamento do processo de
comunicacdo mercadoldgica da marca Harley Davidson e as relagbes entusiastas que

estabelece com seus consumidores em todas as localidades em que a marca se faz presente.
2.2 Especificos

1. Averiguar quais sdo as acOes de comunicacdo mercadoldgicas adotadas pela
marca que ajudam a fomentar o estilo de vida Harley Davidson nos consumidores
paulistanos.

2.  Desvendar o que move esses individuos a escolher a marca e o estilo de vida
propostos por ela: as aspiracdes, sensacdes, desejos e necessidades nas relagdes de
consumo.

3. Explorar a relagdo entre os consumidores Harley Davidson e como eles
participam na comunidade da marca. Suas atitudes, formas de convivio.

4.

3. Referenciais tedricos

3.1 Consumo uma breve representacédo contextual

O inicio da percepgdo de consumo vem junto da fundagdo da Revolucdo Industrial
Inglesa e que logo se espalhou por todo mundo. Até entdo os individuos viviam de maneira
feudal e existiam trocas para a sobrevivéncia.

Segundo Campbell (2001, p.41):

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

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

moderno dos produtos industriais. A revolucdo industrial inglesa trouxe o consumo de bens
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para a subsisténcia e também o consumo cultural de livros, teatro e corrida de cavalos e esses
adquiriram uma forma moderna de comercializag&o.

Na realidade industrial passou a existir a competicdo por propriedade. Quanto mais se
conseguia acumular de bens, maior notoriedade perante o restante do grupo. O conceito de
emulacéo desenvolvido por Veblen (1988) é quando o individuo quer mostrar ao outro aquilo
que adquiriu. O autor fala em troféu que, metaforicamente, parece como o conceito de

propriedade, posse.

Gradualmente, a atividade industrial se sobrepde a atividade predatéria na
vida diaria da comunidade e nos habitos de pensamento dos homens; a medida
que isso acontece, a acumulagdo de bens torna cada vez mais o lugar dos
troféus obtidos em facanhas predatérias, como indice convencional de
prepoténcia e de sucesso (VEBLEN, 1988, p17).

A forma de mostrar a honra dos homens a partir da Revolucdo Industrial passa a ser
baseado em quantidade de riqueza adquirida. A quantidade, os produtos e 0s bens que estes
podem passar a comprar.

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

Sendo assim, o individuo que pode consumir mais tem maior prestigio, privilégio e
poder perante 0s outros e, dessa forma, inicia a competi¢do e com isso o advento do consumo
ciclico e perene.

Para Baudrillard (2008, p.52):

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

Atualmente estamos num momento em gque 0 consumo passa a ter um significado
muito maior que pura e simplesmente o consumo de massa, vivenciamos um consumo

individual e significativo para as pessoas e as comunidades que essas estdo inseridas.
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Segundo Quessada, (2003, p17) :

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

Dessa forma entendemos que a sociedade de consumo que antes era visualizada como
um grupo com comportamentos e atitudes de massificados, desprovidos de identidades
individuais, atualmente pode ser considerada como grupos de pessoas que possuem interesses
e formas de viver comum, e o comportamento de consumo devera denotar as caracteristicas
desses consumidores, consequentemente as marcas escolhidas também devem dizer e

expressar as atitudes e crencas desses consumidores.

3.2 As marcas falam sobre seus consumidores

Em um mundo onde a concorréncia ardua entre as empresas é algo eminente, a
comunicacdo é instantdnea e de facil compartilhamento, sobretudo com o advento das
tecnologias e 0s consumidores estdo atentos e consciente. As organizacdes devem ter em
mente que oferecer produtos ou servicos apenas com boa qualidade ndo garantira aumento
de participagdo nem tampouco a manutencdo da organizagdo no mercado.

Estamos num momento que as organizaghes para competirem com SucessO no
mercado e conseguirem persuadir o consumidor é necessario disponibilizar acdes que vao
além dos produtos, servigos e seus atributos tangiveis, é necessario olharmos para as marcas e
como essas podem e devem conter elementos identificadores de seus publicos.

Para Randazzo (1996, p.27) ”Uma marca pode funcionar como portadora de projegoes
na qual o anunciante projeta os valores e as sensibilidades do consumidor, ou como um
distintivo, um meio de expressar e reforgar nossas identidades pessoais e culturais.”

Em nossa sociedade a identificacdo dos individuos por seus atos de consumo é algo
bastante usual, gostamos de sermos identificados, personalizados e individualizados por

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

Atualmente percebemos que as organizagfes estdo num momento de criagdo de
marcas e conceitos a partir da imagem real dos usuarios, primeiramente por existir uma
identificacdo imediata do consumidor e além disso, porque esses sdo conscientes de suas
identidades e preferencias.

Segundo Randazzo (1996, p.37) “a imagem real é coerente com a auto-imagem, 0S
valores e o estilo de vida dos usuarios”.

Dessa forma o consumidor precisa identificar-se com a marca e entender o quanto que
essa pode ser importante para a sua vida, gerando satisfacdo, felicidade e emocdo no ato
consumo.

Conforme Roberts (2005, p.43)

[...] a grande maioria da populacdo, entretanto, consome e compra coma mente e 0
coragdo ou, se vocé prefirir, com as emocdes. As pessoas buscam uma razéo l6gica: o
que o produto oferece e por que é uma escolha superior. E tomam uma decisao
emocional: Gosto dele, prefiro-o0, me sinto bem com ele.

Ainda para Roberts (2005) existe um divisdo das emocBes entre primarias que sdo
individuais como (alegria, tristeza, raiva, medo) e secundarias que séo vivenciadas em grupos
e a partir dos relacionamentos humanos (amor, culpa, vergonha, orgulho, inveja, ciume). E
para o autor a emocdo principal € o Amor e esse € um elemento fundamental na construcéo e
comunicagéo das marcas.

“Somos consumidores por natureza. Para todos os cidadaos do mundo, seus pertences
acrescentam significado a vida. E por isso que compramos, trocamos, damos, valorizamos e
possuimos (ROBERTS, 2005, p.50)”.

E a partir do momento que existe o sentimento de amor acontece a identificacdo e a
integracdo entre o consumidor e a marca, esse passa a ter um papel que vai muito além de
apenas consumir, esse passa a tratar da marca como elemento familiar e proximo,

transformasse até em agente de comunicagdo, o consumidor além de receptor dos conteudos
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midiaticos produzidos pelas competéncias da comunicacdo mercadologica passa a ser o
emissor de mensagens que mostram o quanto ele entende, identifica-se e ama determinadas
marcas.

Se a comunicacdo mercadoldgica estd presente na vida cotidiana de seus
consumidores e para que esses percebam e interajam com as mensagens € necessario que o
apelo desta seja no oferecimento de experiéncias que oferecam o0s sentimentos primarios e
secundarios correlacionados a marca , além disso, essa e toda a sua construgdo de
identificacdo deve estar atrelada a experiéncias e vivencias do consumidor.

Segundo Lindstrom (2007, p.112):

[...] no mundo atual ndo sdo as mensagens em alto volume que tem maior chance de
serem ouvidas. O que aumenta a chance de atingir 0s objetivos de um mensagem que
apela aos diversos sentidos. O estudo do brandsense confirma que quanto mais
positiva for a sinergia estabelecida entre os sentidos, maior serd a conexao entre o
emissor e o receptor.
E as experiéncias precisam vir carregadas de sentidos, para que essas sensacdes sejam
incorporadas ao estilo de vida dos individuos e o ato de consumir determinados produtos ou
servigos seja algo de extrema importancia na vida cotidiana das pessoas, como veremos no

item a seguir:

3.2 Consumo Simbdlico

Qual organizacdo ndo almeja ver os seus produtos ou servigos fazendo parte da
identidade de seus consumidores?

Conforme Schimitt (2000, p.22):

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

O estilo de vida remete a realidade dos individuos da sociedade de consumo. Ja o
consumo virou sindnimo de identificacdo, logicamente para mantermos esse estado de ser

precisamos fazé-lo continuamente. Se as praticas de consumo séo nossas identificadoras, isto
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€ mostram o0 nosso estilo de vida elas também remetem a comunidade ou tribo que estamos
inseridos por termos esse determinados comportamentos de compra e consequentemente as

nossas atitudes.
Para Galindo (2011, p. 8):

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

Dessa forma, para entendermos 0s consumidores contemporaneos precisamos
primeiramente entender o grupo, a tribo que este esta inserido, e 0 que e como essas
comunidades esperam e priorizam durante os atos de consumo.

Em seu livro “O tempo das tribos: O declinio do individualismo nas sociedades de
massa”, Michel Maffesoli (2010), propde 0 estudo do fendmeno das tribos urbanas e como
essas diversos grupos de afinidades e de interesse estruturam nossas vidas cotidianas . As
tribos reforcam um sentimento de pertenca e favorecem uma nova relacdo com o ambiente
social, dai a sua proposta de “comunidades emocionais” que nada mais sdo do que individuos
que dividem 0s mesmos anseios e perspectivas.

Segundo Maffesoli (2010, p.45) “O termo “grupismo” ainda que ndo seja
especialmente eufonico, tem o mérito de sublinhar a forca desse processo de identificacdo,
que possibilita o devotamento gracas ao qual se reforga 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 pecas do theatrum mundi.
Essas tribos, grupos ou comunidades emocionais sdao identificadas e percebidas em
nossa sociedade pds- moderna através do comportamento de consumo de seus integrantes
que normalmente sdo parecidos pois estamos falando de um comportamento tribal.

Conforme Markus, (2012, p.52)
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[...]Varios “fildes étnicos”, tribais no sentido Maffesoliano, formando um “pais-
étnico” ou “fios globais de homogeneizacdo”, que terminam por formar as aldeias
globais, representam para o marketing um segmento de pessoas com caracteristicas
culturais comuns, independentemente de suas posi¢des geogréficas.

Por essa razdo faz-se acreditar que uma marca, que trabalha elementos e
caracteristicas que remetam e envolvam seus consumidores a formar uma determinada tribo, e
esses dividam o sentimentos de pertenca e amor para com essa marca, certamente 0S
comportamentos, atitudes, sensacdes e aspiracbes durante os atos de consumo ou ha
participacdo da tribo seja padrbes independente do posicionamento geografico dos
consumidores

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

Segundo Schweriner (2006, p.164):

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

Entretanto essa notoriedade gerada pelo ato de consumo em nossa sociedade pos
moderna n&o esta relacionada aos produtos ou servigos em si, mas sim na importancia do
individuo, que é e o grande propulsor da marca, estilo de vida e comunidades.

Para Tejon, Panzarani e Megido (2010, p.33):

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

A partir dessa afirmacdo podemos dizer que o importante na relacdo mercado e

consumidor é a percepcao de que o foco estratégico das organizagdes ndo deve ser baseado no
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produto. O foco estratégico deve apontar para o consumidor. O que deve ser tratado como
raro e caro é o individuo (que busca construir sua imagem), e ndo o produto em si.

Assim que as empresas passarem a desenvolver estratégias que ddo a devida
importancia ao consumidor, a tendéncia é o sucesso no negocio. O entendimento de que 0s
consumidores sdo mais conscientes, engajados e preocupados com o0 que estdo consumindo
se faz de suma importéncia para as organizacdes prosperarem. Outro ponto importante é a
identificacdo e a familiarizacdo dos consumidores com as empresas.

Os consumidores precisam perceber que determinados produtos ou servigcos foram
desenvolvidos a partir de suas necessidades, desejos e expectativas. Somente com essas
caracteristica € que realmente esses produtos e servigos fardo parte da vida cotidiana de seus
consumidores criando um vinculo afetivo e com um sentimento de amor para com essas
marcas.

A comunicacdo mercadoldgica precisa ser baseada no didlogo e no entendimento de
que o consumidor € um ser que participa e interage das mensagens de comunicacdo e cada
vez mais busca produtos e servigos que identifique-os e perceba-os como grupos e tribos de
interesses e estilo de vida especificos.

Os consumidores devem ser reconhecidos pelo aquilo que “sdo” entretanto o “ser” esta
intimamente ligado ao que e como consome e o estilo de vida alcangado em detrimento ao
consumo remete a tribos e grupos.

Além disso, o consumidor precisa sentir-se cuidado, bem tratado, ouvido e
representado pelas marcas, produtos e servigos. Ele é o ator principal da relagdo com o

mercado de bens e consumo.

4. Justificativa

O estudo acontecera mediante a pesquisa com relacdo aos reflexos do consumo no
comportamento do consumidor contemporaneo e da comunicagdo mercado, construcdo de
marcas e formagdo das tribos de marcas. Para isso escolhemos o estudo de caso da
organizacdo Harley Davidosn por acreditarmos ser uma marca que possibilita a investigacéo
devido a sua forma de interagir com seus consumidores e o resultado do projeto pode ser

relevante no cenario académico da comunicacdo de mercado.
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A marca Harley Davidson esta no Brasil desde meados de 1990, o grupo que fez a
administracdo da marca até 2011 foi o Grupo 1zzo. A empresa norte americana conseguiu o
direito de retomar 100% da operacdo apds duelo judicial. Um ano apo6s a Harley Davidson
conseguir o comando do mercado brasileiro, a empresa inaugurou uma nova fabrica em
Manaus e monta 18 modelos de motocicletas em territorio nacional. Segundo informac6es da
Federacdo Nacional de Distribuicdo de Veiculos Automotores (FENABRAVE, 2012), a
marca vem crescendo exponencialmente de um ano para o outro. A marca ficou em décimo
lugar no ranking de emplacamentos, alcancando um numero de 6.856 motocicletas
emplacadas, participando do mercado brasileiro em 0,42%.

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

De acordo com Federacdo (FENABRAVE, 2012) avaliando o segmento custom?, que
é o foco de atuacdo da Harley Davidson, no ano de 2012 a empresa ficou em quinto lugar
tendo uma participagédo de 5,57% no segmento, 0 modelo que liderou essa participacao foi a
H Davidson 883 cilindradas, modelo de moto de entrada da empresa.

Segundo Fenabrave (2013), até 0 més de maio, a empresa estd em terceiro lugar e o
modelo que vem liderando a participacdo da empresa € a H Davidson 1200 cilindrada, com
6,44% de participacdo no segmento.

Avaliando esses numeros, podemos perceber que a empresa vem crescendo
consideravelmente e, além disso, 0 modelo de produto que estd sendo consumido no Brasil
também tem melhorado. Em 2012 a motocicleta mais vendida era a mais basica que custa em
média R$ 29.900 reais, um ano a mais, em 2013 a motocicleta mais vendida ndo sai por
menos de R$ 34.900, as informagdes de pregos foram obtidas no site da concessionaria ABA
da cidade de S&o Paulo.

Acreditamos ser importante estudarmos a Harley Davidson justamente para

entendermos 0 poder que a marca exerce em Seus consumidores no que tange a

2 As custom (garfos dianteiros inclinados para a frente Angulo de caster) sdo motos estradeiras, preferidas por
um publico mais tradicional. Nao priorizam a velocidade. O piloto fica recostado para trds, com 0s pés para a
frente. (Disponivel em: Wikipédia: Acesso em: 10 jul 2013
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comportamentos e ideias. Definitivamente a empresa ndo vende somente motocicletas, ela
vende sonho.

O recorte do nosso estudo sera na cidade de Sao Paulo e Sorocaba, primeiramente por
ser o local do Brasil com o maior numero de concessionarias da marca, sdo duas ao todo,
além de ser a cidade mais rica do Pais e consequentemente com o maior potencial de
consumo. J& a outra cidade por ser a concessionaria mais nova da marca no pais.

Faremos na realidade uma interseccao entre os quatro topicos, a ideia é estudar como
a comunicacdo mercadoldgica atua na e com a ajuda de uma sociedade de consumo,
construindo marcas gue mexem com o imaginario dos individuos criando sonhos e gerando
prazer, isto hedonismo nos consumidores, além disso entenderemos como essa construgdo
simbdlica da marca esta totalmente ligada ao papel desempenhado pelo préprio consumidor e
como esse acaba buscando relacionamento e auxiliando na formacao de comunidades e tribos
de marcas.

Investigar como pessoas com realidades diferentes, profissdes diferentes, podem
encontrar algo em comum e vivenciar essas semelhancas em grupo. E o tal estilo de vida
Harley Davidson, por que existe essa magia, encantamento tanto dos consumidores da marca.
O fato de ser dono de uma motocicleta da marca pode ser motivo de emulacdo perante 0s

outros individuos e como isso acontece em nossa sociedade de consumo atual.
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