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RESUMO

Entre as diversas tendéncias que impactam atualmente o mundo dos negdcios duas se
destacam: a alta taxa de inovacdo e o fato de a sociedade se organizar cada vez mais em redes.
Em complementacdo, alguns autores ressaltam que, em uma sociedade como essa 0s aspectos
relacionados a marca tendem a ser mais relevantes para a diferenciacdo competitiva da oferta
das empresas do que aqueles ligados a qualidade do produto. Nesse contexto, o objetivo deste
artigo € analisar como aspectos de inovagdo e de redes afetam a imagem de duas marcas
globais de uma mesma empresa no Brasil. Trata-se de uma das primeiras investigacdes
empiricas das contribuicdes de um ensaio tedrico e por isso o trabalho envolveu a realizagdao
de uma pesquisa exploratério-descritiva que empregou a estratégia de pesquisa estudo de
casos. Foram analisadas as marcas Harley-Davidson e Buell, de motocicletas fabricadas pela
empresa Harley-Davidson Motor Company em fun¢do de elas atenderem aos requisitos
implicitos no objetivo. As andlises realizadas permitiram verificar uma grande convergéncia e
aderéncia de resultados entre a parte conceitual, as informacgdes secunddrias e as informagdes
primdrias coletadas, reforcando as conclusdes e permitindo a formulacdo de sugestdes para
pesquisas futuras.

Palavras-chave: imagem da marca; identidade da marca; inovacao, redes de negdcio.
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INNOVATION AND NETWORK ASPECTS AFFECTING BRAND IMAGE: THE
CASE OF HARKEY-DAVIDOSN AND BUELL

ABSTRACT

Among the many trends impacting the business world nowadays two have become most
prominent: the high tax of innovation and the fact that society is more and more organizing
itself as networks. In addition, some authors pose that in such a society aspects relating to
brand management tend to be more relevant for competitive differentiation than those relating
to the quality of products. In this context, this paper aims at analyzing how aspects of
innovation and networks affect the image of two global brands from the same company in
Brazil. This is one of the first empirical investigations on the contributions of a theoretical
essay and because of that the work is characterized as an exploratory and descriptive research
that employed the case study research strategy. The brands chosen for analysis were Harley-
Davidson and Buell, from the motorcycles produced by the Harley-Davidson Motor
Company, because they conform to the requirements implicit in the objective. The analysis
performed revealed great convergence and adherence between concepts and secondary and
primary data collection, reinforcing the conclusions and allowing the formulation of
suggestions for future research.

Keywords: brand image; brand identity; innovation; business networks.

INTRODUCAO

Este artigo constitui um dos primeiros esfor¢os de verificacdo empirica das contribuicdes
tedricas formuladas no ensaio desenvolvido por Rimoli e Giglio (2009), que traz uma revisao
ampla da literatura sobre as dreas de inovacgdo, redes e marketing. O ensaio foi escrito com
base na assertiva de que marketing € limitado tanto em teoria quanto em gestao quando se lida
com inovagdes radicais no ambito de sua rede de relacionamentos. O teor das contribui¢des se
refere a0 modo como as inovacdes, produtos e mensagens se propagam nas redes sociais e de
negocios, consubstanciado nas ideias que seguem. O fortalecimento da confianga e da
cooperacao entre os atores de uma rede social ou de negdcios tende a aumentar a velocidade
de difusdo de inovagdes, produtos e mensagens por ela. Entretanto a influéncia social cria
barreiras no inicio do processo de difusdo, mas o acelera a partir de certo ponto de difusao; e o
fato de nao se poder garantir o cardter positivo ou negativo da difusdo nas redes agrega
credibilidade a esse processo.

Sobre inovagdo, Mariano (2004) ressalta que no ambiente atual globalizado a concorréncia
se torna cada vez mais acirrada e as organizagdes precisam conquistar € manter vantagem
competitiva pela geracdo e implementacdo de novas ideias (tecnologia, design, etc.) em
processos, produtos e servicos. E quanto as redes, varios autores (CASTELLS, 2000; KLEIN,

2003; OZCAN, 2004) reconhecem o advento de uma sociedade em redes, na qual a troca
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entre as pessoas € as organizacdes — os atores da rede social — é cada vez mais relacional e,
portanto atributos como confian¢a, comprometimento e cooperacdo sdo fundamentais. Esses
atores envolvem fornecedores, universidades, institutos de pesquisa, governo, distribuidores,
canais de vendas, formadores de opinido, a midia e consumidores, entre outros (NUNES;
HAIGH, 2003).

Neste trabalho procurou-se particularizar essas contribui¢des genéricas a0 modo como a
inovacdo e as redes influenciam e condicionam as marcas globais. Nesse sentido, Rudo e
Fanhagmer (2000) afirmam que a intensificacdo da tecnologia e da inova¢do em uma
sociedade cada vez mais interconectada em redes globais vem tornando os aspectos
relacionados a marca mais necessdrios a diferenciacdo competitiva da oferta das empresas do
que os aspectos ligados a qualidade do produto. Os autores ressaltam dois pontos especificos:
que se estd mudando de um mercado de produtos para um mercado de marcas e também que
uma das dimensdes mais importantes dessa nova realidade é a imagem da marca. Isso porque
ela traduz o conjunto de significados que os consumidores constroem a partir dos atributos
das marcas que as empresas comunicam a eles.

Nesse contexto de marcas globais que alcangam importancia maior que os produtos e
empresas em uma sociedade intensa em inovagao e que cada vez mais opera segundo redes de
relagdes, se insere o objetivo deste trabalho: analisar como aspectos de inovacgdo e de redes de
podem afetar a constru¢do da imagem das marcas globais.

Foi necessario encontrar objetos de estudo compativeis com esse questionamento e, apos
extensa busca, optou-se por examinar as marcas Harley-Davidson e Buell, da empresa
Harley-Davidson Motor Company. A escolha recaiu sobre essas marcas porque uma delas
apresenta aspectos e caracteristicas inovadores (Buell), ao passo que a outra (HD) traz
aspectos de redes, como € o caso do Harley owners group (HOG).

Para a execugdo do trabalho considerou-se adequada uma investigacdo em profundidade
por meio da estratégia de pesquisa estudo de caso (YIN, 2005). O objetivo proposto € o
exame de informacdes secunddrias a respeito das duas marcas, apresentadas adiante,
conduziram a elaboragdo das seguintes proposi¢oes aplicadas a elas, nos moldes desse autor.

1. Aspectos de inovagao afetam com maior intensidade a imagem da marca Buell;

2. Aspectos de redes de negdcios afetam com maior intensidade a imagem da marca HD; e

3. A inovagdo teve grande importancia em um dado contexto histérico da marca HD o que

favorece a forca da marca até os dias atuais.
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Em sua estrutura, o trabalho traz, na Secdo 2, a revisdao da literatura, que compreende
conhecimentos sobre inovacao, redes e marcas, constituindo o corpo tedrico do trabalho. Na
Secdo 3 sao desenvolvidas as consideragdes metodoldgicas envolvidas na pesquisa. Na Secao
4 sao apresentados e analisados os resultados das informacdes coletadas e por fim, na Secdo 5,

ha as conclusdes, as limitacdes e as sugestdes para pesquisas futuras.

1 REVISAO DA LITERATURA
Os itens 2.1 e 2.2 da revisdo — sobre inovagao e redes — se baseiam e adaptam o contetido
do trabalho de Rimoli e Giglio (2009) a temética deste artigo e na Sec¢do 2.3 se discorre sobre

identidade e imagem das marcas, terminando com uma conclusdo conceitual na Sec¢édo 2.4.

1.1 Inovacao

O termo inovacdo tem sido largamente conceituado ao longo do tempo, sendo que
Mariano (2004) explica que esse conceito migrou de uma visdo puramente técnica para a
aplicacdo de qualquer conhecimento que agregue valor ao desenvolvimento e comercializacao
de produtos, servicos e a gestdo de organizacdes. Moreira e Queiroz (2007) afirmam que
diversos autores vém propondo classificacdes de inovacdes de maneiras variadas, como
tecnoldgicas, organizacionais, de produto (ou servico) e de processo, radicais e incrementais,
entre outras. Nessa linha, o Manual de Oslo (2005) sistematiza e recomenda os seguintes tipos
de inovagdo: de produto, de processo, organizacional e de marketing. Entretanto, o tltimo tipo
mencionado — radicais e incrementais — de certa forma precede e cont€m os demais, pois €
possivel se ter inovacdes incrementais e radicais em produtos, em processos, em
organizacoes, etc.

Lemos (1999) afirma que as inovacdes incrementais envolvem aperfeicoamentos em
produtos, processos e métodos existentes, caracterizando mudancas evoluciondrias em
oposi¢do as revoluciondrias. Os produtos que as incorporam sao substitutos proximos uns dos
outros € se localizam mais ao final da cadeia de fornecimento, préximos aos consumidores
finais. De acordo com Mohr, Sengupta e Slater (2005) essas inova¢des fornecem uma idéia
clara sobre os aperfeicoamentos necessarios ou desejados em processos, produtos e servicos,
sendo fécil para os consumidores fornecerem essas informagdes as empresas produtoras,
caracterizando uma situac¢do conhecida por customer pull.

Ja as inovagdes radicais envolvem a utilizacio de invengdes ou de resultados de

laboratério em busca de aplicagdes comerciais lucrativas. Lemos (1999) pondera que as
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inovacdes radicais geralmente se desdobram no desenvolvimento e no langcamento de
produtos ou processos inéditos, ou em uma forma totalmente nova de organizar a produgdo.
Em geral as inovagdes radicais ocorrem nos niveis iniciais da cadeia de fornecimento,
proximas aos fornecedores de insumos e podem afetar substancialmente o processo de
fabricacdo do respectivo produto. Podem assim representar uma ruptura estrutural com o
padrdo tecnoldgico vigente, dando origem a novas organizacdes, setores € mercados e, por
essas razoes, caracterizam situacdes conhecidas como technology push.

Nessa linha, Christensen (2000) ressalta outra caracteristica importante envolvendo
inovagdes incrementais e radicais. Ele coloca que as primeiras sdo muito mais abundantes que
as ultimas e disso resulta que as empresas corretamente aplicam os preceitos das melhores
praticas de marketing estabelecidas junto a seus produtos lideres de mercado. Mas é preciso
estar atento ao surgimento de inovacdes radicais que caracterizem ruptura com os padrdes
tecnoldgicos e mercadoldgicos vigentes. Freqlientemente, os fabricantes de produtos lideres
ou nao podem, ou ndo querem incorporar inovacoes radicais a seus produtos e processos na
fase inicial, o que € feito apenas por um pequeno grupo presente em nichos inovadores.
Posteriormente a nova tecnologia e os produtos que a utilizam podem evoluir e conquistar o
mercado principal, substituindo a antiga e tornando obsoletos os produtos que antes lideravam
o mercado. Em consequéncia, quando surge uma inovagdo radical relacionada a uma
tecnologia de ruptura, as empresas lideres de mercado podem ter suas posicdes ameacadas,
como ocorreu com as cameras fotograficas digitais em relagdo as cameras com filmes.

Como resultado desses fatos, John, Weiss e Dutta, (1999), assim como Mohr, Sengupta e
Slater (2005), argumentam que marketing precisa ser adaptado e modificado para que se
possa lidar eficazmente com um ambiente empresarial complexo. Assim, quanto mais
presentes em um setor forem as inovacdes incrementais, mais convencional a abordagem de
marketing deve ser. No outro extremo, quanto mais as empresas lidarem com inovagdes
radicais em sua oferta ao mercado, mais as ferramentas de marketing devem ser adaptadas a
essas condi¢des. Conforme Hills e Sarin (2003), quanto maior for o grau de inovagdo
envolvido em produtos e servigos, mais dificil serd entender as necessidades dos
consumidores por métodos tradicionais, como pesquisas quantitativas.

Para os efeitos deste trabalho, as inovacdes sdo analisadas sob dois aspectos: conforme o grau
de novidade associado a cada inovagdo (se ela € mais radical ou incremental); e também

conforme a tipologia do Manual de Oslo (2005). Assim, a Figura 1 ilustra a classificacao sob
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essas duas dimensoes, relacionando os vdrios tipos de inovacdo apresentados a seu grau de

novidade e serviu como base para a coleta de dados na parte de inovagdo.

;I;]ig‘c”:g(;% :Radical Increment:l
Produto 1 > 3 4 5 6 7 8 9 10
Processo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Organizacional | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Marketing 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Figura 1 - Tipos de inovagdo segundo o grau de novidade associado
Fonte: os autores.

1.2 Redes de negécios

Para entender as teorias que caracterizam as redes € necessdrio apresentar seus conceitos
centrais. Conforme Kempe, Kleinberg e Tardos (2005), as redes constituem uma
representacdo das relacdes e interagdes entre individuos e grupos, desempenhando um papel
importante como meio de difusdo de informacao, de idéias, de influéncias, de produtos e de
servigos. Ebers e Jarillo (1997) definem redes como um conjunto de conexdes denominadas
ndés. O n6 € a unidade basica das redes e representa o encontro de atores como fornecedores,
clientes, concorrentes, instituicdes de apoio, governo, institutos de pesquisa, imprensa, etc.
Conforme Hakansson e Snehota (1995), a estrutura de um né compreende trés itens: atores,
recursos € atividades. Entre os recursos mais importantes alguns autores (GULATI;
GARGIULO, 1999; UZZI, 1997) tém destacado o embeddedness, cuja ideia bdasica é o
entrelacamento social e econdmico entre os atores, que simultaneamente impde limites de
comportamento e desenvolve outros recursos, entre eles, como o capital social. O
embeddedness existe e se desenvolve a partir de atributos como confianga, comprometimento,
lealdade, interdependéncia e coesdo. Desse modo, os conceitos de né e de embeddedness
sugerem que uma empresa nao pode (e ndo consegue) privilegiar uma relagdo em detrimento
das outras. Ou ela estd comprometida com a rede, ou seu elo € tdo fraco que ela ndo vai obter
vantagens por estar na rede.

Segundo Tichy, Tushman e Fombrun (1979), a abordagem de redes sociais concebe as
organizacdes na sociedade como um sistema de objetos (pessoas, grupos ou empresas) unidos
por relacionamentos variados. Nem todos os objetos estdo diretamente ligados, mas alguns o
estdo por multiplos relacionamentos. Salancik (1995) coloca que as redes sdo construidas a
partir de interacOes entre individuos e organizagdes que permitem o surgimento de
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determinadas estruturas. Nelas ¢ importante considerar se hd atores com maior nimero de
relacionamentos do que outros (centralidade), se cada membro da rede pode ser contatado por
todos os outros (densidade), o tamanho da rede, a existéncia de grupos mais fechados dentro
da rede (cliques) e se alguns atores interagem sempre com os mesmos individuos. Esse autor
também afirma que uma teoria de rede consistente com os estudos organizacionais deveria
explicar por que determinados atores sdo mais centrais do que outros, se em razdo de existir
maior conectividade entre eles, ou devido a equivaléncia estrutural, que contribuiria para a
formacdo de uma estratégia coletiva da rede. O fluxo de informagdo é o fato central na
organizacdo da estrutura social e possibilita formas antes inexistentes de ligacdes entre
pessoas e organizacdes.

Desse modo a corrente social de redes busca fundamentacdo e investiga os campos
politico, histdrico, cultural e social para entender as redes de empresas. Por exemplo, em seus
trabalhos, Piore e Sobel (1984) e Putnan (1996) revelam interesse por questdes relacionadas a
confianca, a identidade cultural, a interacdo social, as prerrogativas histéricas e a
territorialidade dos fendmenos. Para tanto se deve considerar que o sucesso das redes estd na
geréncia de conflitos e interesses individuais. Os mecanismos de controle desse
gerenciamento incluem desde medidas mais rigidas, como no caso da existéncia de um
centralizador da rede, até dinimicas extremamente democraticas de decisoes.

Nesse contexto, conforme ressaltaram Castells (2000) e Ozcan (2004), hd um processo de
transformac¢ao de uma sociedade baseada em mercado para uma sociedade em redes, na qual
os atores migram de posicoes e decisdes individuais para outras de interdependéncia e
cooperacdo de acordo com suas conexdes na rede. Tal transformacdo encerra uma ldgica
diferente nos processos de trocas realizados, apresentando as transacdes em bases relacionais
como alternativa as transagdes posicionais ou discretas (CASTELLS, 2000; DWYER;
SCHURR; OH, 1987; KLEIN, 2003; OZCAN, 2004).

O préximo tépico examina aspectos de identidade e de imagem de marcas, que envolvem
essas duas légicas de trocas — posicional e relacional — e levam em conta também as questdes

de inovagdo discutidas antes.
1.3 Identidade e imagem da marca

Aaker (1996), Kapferer (1991) e Rudo e Farhangmer (2000), entre outros autores

descreveram os componentes da marca, identificando elementos diversos, em maior ou menor
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detalhe. Para alcancgar o objetivo declarado na introducdo, o foco deste trabalho foi dirigido
aos seguintes elementos: identidade, comunica¢do e imagem da marca.

As marcas possuem identidade, isto €, uma colecdo de caracteristicas que as definem,
como uma esséncia ou um cédigo interno que tem sido largamente debatido entre
pesquisadores, sobretudo a partir da década de 1990. Parece haver um relativo consenso em
considerar a identidade como um conjunto de atributos que uma organizagdo gostaria de
emitir a seus publicos (AAKER, 1996; KAPFERER, 1991; SEGUELA, 1982).

O significado de uma marca junto a seus publicos-alvos é definido por sua imagem e é
necessario que o gestor desenvolva estimulos que provoquem associacdes positivas a ela
(AAKER, 1996). O mesmo autor afirma que a imagem da marca é entendida principalmente
como o resultado de sua identidade, representando as associagdes tnicas que foram definidas
pelo gestor da marca. Nota-se a existéncia de uma relacao de causa e efeito — ainda que sujeita
a varidveis intervenientes — entre esses dois conceitos, sendo a imagem uma varidvel
dependente da identidade da marca.

Por outro lado sdo poucas as empresas que conhecem adequadamente suas marcas e quais
sao as qualidades que as singularizam no mercado. Isso resulta no aumento da importancia de
as marcas se comunicarem diretamente com seus publicos-alvos para além das campanhas dos
produtos a que estdao vinculadas (KAPFERER, 1992).

Danes et al. (2010) observam que existe concordancia sobre a ideia de que a imagem da
marca ¢ uma constru¢do mental que os publicos-alvos formam baseados em suas conexdes,
experiéncias e associacdes com ela. Tal constru¢do resulta dos esforcos gerenciais da
organizacdo em erigir a identidade da marca. Keller (2008) afirma que o propdsito da
identidade € dar a marca uma estrutura do que deve estar na mente dos consumidores.
Complementarmente Rindell e Strandvik (2010) afirmam que € o mercado que constréi a
reputagdo (imagem) da marca, o que resulta das a¢des de comunicacdo no mercado.

A Figura 2 esquematiza a constru¢do da marca desde sua identidade, que é comunicada
aos publicos-alvos e assim se define sua imagem, mas concorrem para isso também as outras

fontes e uma parcela de ruido, elementos detalhados em seguida.
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EMISSAED MDA HECEP{:.E.G
IDENTIDADE DA . | IMAGEM DA
MARCA 1 :INALS MARCA

OUTRAS FOMNTES
* Imitacdo

* Oportunidade
* |[dealismo

RUIDO

Figura 2 - Identidade e Imagem da Marca
Fonte: Kapferer (1992, p. 38).

O primeiro elemento do processo € a identidade da marca que, para Kapferer (2003) € um
conjunto de atributos definidos em seis dimensdes, indicadas entre paré€ntesis. Sdo eles:
qualidades objetivas (ambiente fisico) e subjetivas (personalidade); desenvolvem-se em um
contexto (cultura) que lhes ddo substancia e forca na convivéncia com os publicos-alvos
(relagdo); e sao percebidos de forma particular pelos publicos-alvos (reflexo), gerando neles
sentimentos internos especificos (mentalizacao).

Ja Aaker (1996) define identidade como o conjunto de associacdes que ddo sentido,
significado e finalidade a determinada marca, caracteristicas peculiares e intransferiveis. Para
esse autor identidade representa aquilo que a marca pretende realizar e implica uma promessa
feita aos clientes pelos membros da organizacdo segundo quatro dimensdes: produto,

organizagdo, pessoa e simbolo, conforme o Quadro 1.

Quadro 1 - Imagem da Marca segundo Aaker

A marca como A marca como A marca como A marca como
produto organizacio pessoa simbolo
1. Escopo do produto | 7. Atributos da 8. Personalidade (p. | 11. Imagem e
2. Atributos de organizacdo (p. ex: ex: geruina, metaforas visuais
produto movagio. cnérgicd, robusta) 12, Heranga da
3. Qualidade/Valor preocupacdo de 10. Relacionamento | marca
4. Jsos consumidores, cliente/marca
5. Usuarios confiabilidade)
6. Pais de origem 8. Local versus
global

Fonte: Adaptado de Aaker (1996).
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As associacOes da identidade da marca ao produto estdo diretamente relacionadas a seu
desempenho e aceitacdo (prestigio) no mercado. Ja as associagdes relacionadas a organizacdo
dizem respeito aos atributos da organizagao em si e nao a seus produtos (AAKER, 1996). Mas
os dois tipos de associacdo se complementam, pois os atributos organizacionais em geral
funcionam como patrocinadores e garantidores do bom desempenho do produto e da marca
(BENGTSSON et al., 2010).

No plano da marca como pessoa, os pontos que se destacam sdo a personalidade e o
relacionamento, além do envolvimento, que se estabelecem entre os publicos-alvos e a marca.
Guthrie e Kim (2009, p. 115), afirmam que o "envolvimento do consumidor € um estado
motivacional que pode ser usado para entender as atitudes dos consumidores em relacdo a
marca”. Além disso, o envolvimento pode ser utilizado para mensurar o interesse € o
significado da marca para os publicos-alvos.

Por fim, a marca como simbolo pode proporcionar coesio e densidade para o conjunto de
associacOes, facilitando o reconhecimento e a recordagdo por parte do publicos-alvos
(BERNSTEIN, 2009).

Tanto na proposicdo de Kapferer (2004, 2003, 1992, e 1991) quanto na de Aaker (1996),
as dimensdes descritas por meio dos atributos que as compdem, caracterizam o que se
denominou valor da marca, o que vai muito além do produto e suas caracteristicas fisicas, por
trazerem credibilidade a oferta da empresa. Para ser eficaz, a identidade de marca precisa
ressoar com clientes e demais stakeholders, diferenciando-se das concorrentes e
representando o que a organizacdo pode fazer e fard ao longo do tempo.

O segundo elemento da Figura 2, midia, aborda a questdo da difusdo, que é crucial, uma
vez que a marca so existe na medida em que € reconhecida pelo consumidor. A fim de que a
identidade fisica e psicoldgica se concretize, é preciso que a marca seja apresentada aos
publicos-alvos e aceita por eles. A drea de marketing deve concentrar esfor¢cos ndo s na
defini¢do clara e coerente de uma identidade forte para as marcas, mas igualmente em
desenvolver um composto de comunicacdo capaz de difundi-la. Como afirma Kapferer
(1991), a marca, por enunciar produtos e servicos em meio a outros valores, depende da
comunicacdo para ser conhecida e reconhecida. Desse modo a comunica¢do de marca é o
processo de transferéncia que conduz a identidade a imagem de marca.

E quanto ao terceiro elemento da Figura 2, Rudo e Farhangmer (2000) afirmam que o
conceito de imagem da marca tem evoluido bastante desde os anos 1950, quando foi

introduzido no estudo do comportamento do consumidor. Nessa perspectiva se define imagem
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da marca como o resultado da sintese mental, feita pelos publicos-alvos, de todos os sinais
emitidos pela marca, como nome, simbolos visuais, produtos, anuncios publicitarios,
patrocinios etc. Para Koubaa (2008) a imagem da marca advém da configuracdo mental e do
processo analitico dos individuos, sendo que sua formacgdo estd sujeita a fatores externos e
internos a eles.

A constru¢do da imagem de qualquer marca pressupde interpretacido e decodificacdo por
parte dos receptores do conjunto de sinais emitidos por ela (KOTLER e KELLER, 2006). Nos
processos de decodificacdo o receptor contribui fortemente para o resultado final, ou seja, hé
uma parte da constru¢do da imagem da marca que nao depende do estimulo realizado, mas do
processo de conceituacdo de quem o recebe. O resultado € a distingdo entre a identidade que a
marca projeta dela prépria ao mercado — e a imagem percebida por esse ultimo — aquela que
os publicos-alvos constroem a partir dos contatos que estabelecem com a marca. Por isso a
gestdo de marcas serd tanto mais efetiva quanto mais puder diminuir as diferencas entre o que
a empresa emite da marca (identidade) e o que seus publicos apreendem (imagem).

Assim, no final do processo de difusdo, tem-se a imagem da marca, que para Barich e
Kotler (1991, p. 95), "é a soma das crencgas, atitudes e impressdes que uma pessoa ou um
grupo tem sobre um objeto... As impressdes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou
imagindrias. Certo ou errado, a imagem guia e molda o comportamento dos individuos".

Rajagopal (2009, p. 61) afirma que “os consumidores t€ém apenas uma imagem uUnica da
marca, que € criada pelos efeitos dos ativos da marca, tais como: nome, tradicdo, embalagem,
publicidade, promogao, pre¢o, aceitagdo no mercado, disciplina da for¢a de vendas, satisfagao
do consumidor, niveis de identidade etc.”

Em suma, o ponto de vista atualmente dominante na literatura é que as estratégias de
gestdo de marcas devem ser consistentes ao longo do tempo e do espaco no sentido de
produzirem associacdes mais favordveis a marca (KELLER, 2008). Essa consisténcia da
marca € resultante do grau de proximidade entre a identidade e a imagem da marca

(MATTHIESEN; PHAU, 2010).

1.4 Inovacao, redes e marca
Este trabalho retoma a argumentacao do ensaio de Rimoli e Giglio (2009) de que a area de
marketing pode ter suas ferramentas gerenciais atualizadas ou potencializadas em funcao de

contribuicdes das dreas de inovacdo e de redes. Essas contribuicdes permitiram enunciar
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quatro proposi¢Oes tedricas sobre o surgimento e a difusdo de inovagdes, produtos e
mensagens em uma sociedade em redes.

Quanto a inovacdo, o ensaio sinaliza que seu surgimento deve ser monitorado
cuidadosamente segundo seu tipo e grau de novidade. Isso porque a abordagem tradicional de
marketing é adequada as inovacdes incrementais, mas quanto se tem inovagdes radicais e de
ruptura, € recomendavel que ela seja adaptada. Desse modo, propde-se que os conhecimentos
e a gestao de marketing incorporem dois aspectos principais: o surgimento de novos desejos e
necessidades que precisam ser satisfeitos, mas que ainda ndo sdo conscientes para os
consumidores (p. ex. a Internet, quando surgiu); e que tais inovacdes podem oferecer novas
solugdes para o atendimento de necessidades antigas, (p. ex.: telefonia celular versus
tradicional).

As adaptacdes dos conhecimentos e da gestdo de marketing sugeridas acontecem no
ambito de uma sociedade em rede e por isso devem ser implementadas segundo sua légica.
De um lado, o fortalecimento dos vinculos entre os atores de uma rede via confianca e
cooperacao tende a aumentar a velocidade de difusdo de inovagdes. De outro, quanto mais
coesa for essa rede, maior € a chance de ela erigir barreiras no inicio do processo de difusao
de uma inovacdo, talvez no sentido de ela ameacar tal coesdo. Porém, se a difusdo alcancar
uma massa critica — algo que deixe claro aos atores que a nova mensagem nao prejudica a
rede — a mesma influéncia social tenderd a acelerar fortemente o processo de difusdo. Desse
modo essa sociedade em rede coesa pode ter maior controle sobre a ado¢do ou nao do
conteido das inovagdes, mensagens ou produtos difundidos, ndo havendo como garantir, da
parte do difusor, o cariter positivo ou negativo da difusdo, entretanto é exatamente isso que
traz credibilidade ao processo.

Neste artigo sdo focalizados os impactos dos aspectos de inovacdo e de redes sobre a
imagem da marca, o que é representado na Figura 3 pelas duas faixas em azul-claro

acompanhando o processo de formacao da imagem descrito por Kapferer (1992).
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Figura 3 - Inovacdo, redes e formagdo da imagem da marca
Fonte: Os autores, com base em Kapferer (1992).

Propde-se que o surgimento de inovagdes de produto, de processo, organizacional e de
marketing, de cardter mais incremental ou radical afeta o processo de formacdo da imagem da
marca € seu monitoramento deve ser efetivo. Os aspectos de inovagdo envolvidos nessa
dinamica se refletem em necessidades e desejos ainda ndo conscientes pelos consumidores e
em solucdes inéditas que contemplam desejos e necessidades antigos. Além disso, considera-
se que os impactos da inovagdo acontecem em uma sociedade em rede e € preciso levar em
conta o0s aspectos estruturais (coesdo, centralidade, nivel de agregacdo, etc.) e
comportamentais (confianga, comprometimento, cooperacao, etc.) de seus atores. Entende-se
que esses aspectos atuam desde a constru¢do da identidade, passando pela comunicacdo
direcionada aos publicos-alvos e influem no modo como eles recebem e interpretam os sinais
emitidos formando a imagem da marca. Para avancar no conhecimento sobre como isso
acontece foi realizado um estudo de caso sobre duas marcas globais, cujas caracteristicas

estdo descritas na se¢do seguinte.

2 CONSIDERACOES METODOLOGICAS

Acredita-se que este trabalho seja de natureza descritiva, mas também exploratdria, uma
vez que visa caracterizar um fendmeno, expresso seu objetivo que € ‘analisar como aspectos
de inovacgdo e de redes afetam a constru¢do da imagem das marcas globais’, aplicado a uma

situacdo empirica na qual ha poucos trabalhos com temdtica semelhante (marcas HD e Buell).
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Foi escolhida a estratégia de pesquisa estudo de caso para a realiza¢do do trabalho porque,
conforme recomenda Yin (2005), a questdo de pesquisa € do tipo ‘como’ e estd embutida no
objetivo. Além disso, trata-se do estudo de um fendmeno atual em que os limites entre ele e
seu contexto nao sdo muito claros. A unidade de andlise é a imagem da marca e foi
empregada a replicacdo literal, em busca de resultados congruentes, utilizando-se duas marcas
de uma mesma empresa.

Os dados e as informagdes coletados provém de trés fontes: secunddrias, primdrias de
carater informal (observagdo) e primadrias de carater formal (seis entrevistas em profundidade
com proprietdrios das motos € uma com o representante do Grupo 1zzo), caracterizando uma
triangulacdo de dados com multiplas fontes de evidéncia. Foram identificados trés
proprietarios de moto para cada marca, distribuidos no inicio, no meio e no final das
respectivas faixas etdrias descritas nos itens 4.1.3 e 4.1.4. Além disso, todos eles ja possuiam
uma moto HD ou Buell ha pelo menos um ano no momento da entrevista.

E a anélise deste trabalho se baseia na estratégia analitica geral ‘basear-se em proposicdes
tedricas’, servindo-se da técnica analitica especifica adequagao ao padrao (YIN, 2005). Foram
realizadas andlises comparativas verticais (resultados sequenciais das questdes para cada
marca individualmente) e horizontais (entre as duas marcas para cada questdo), entre 0s casos
completos e entre a teoria e os dados coletados, procurando identificar unidades, padrdes,
diferencas, etc. A interpretacdo dos dados baseou-se também em preceitos e conceitos de
andlise de contetido, que envolvem como passos a pré-andlise, a codificagdo, o tratamento e a
interpretacdo dos resultados. (BARDIN, 1977). Procurou-se também atender aos critérios de
validade propostos por Yin (2005) no que tange a triangulacdo de dados, encadeamento,

convergéncia de evidéncias, etc.

3 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS COLETADOS

3.1 Informacoes secundarias: a empresa e as duas marcas

No ano de 1903, em Milwauke, estado de Wisconsin, EUA, o jovem Bill Harley e dois
amigos, Arthur e William Davidson construiram sua primeira motocicleta em um barracio
nos fundos da casa de um deles, onde até hoje se encontra o prédio administrativo da empresa
de mesmo nome.

O surgimento e a consolida¢do da empresa HD foi pontuado por vérios eventos histéricos
ao longo do século XX nos EUA e é uma das razdes de o atributo patriotismo ser associado a

marca naquele pais. Assim, em 1916 o presidente Wooddrow Wilson enviou o general John J.
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‘Black Jack’ Pershing em uma motocicleta HD para capturar Pancho Villa durante a
revolucdo mexicana. E quando os EUA passaram a participar da I Guerra Mundial, foi com
um soldado que pilotava uma HD equipada com side-car, que os norte-americanos
adentraram o acidentado territério alemao pela primeira vez. Apds a paz se restabelecer, a HD
voltou as pistas em 1921 e se tornou a primeira equipe a vencer uma prova de velocidade a
mais de 160 Km/h. Posteriormente, na II Guerra Mundial, apds o ataque a Pearl Harbor, a
empresa especializou-se em construir motos para uso militar exclusivo, algumas delas
equipadas com side-cars sofisticados, com armas automdticas acopladas.

Depois de anos retraido por causa da II Guerra Mundial o mercado americano se
reacendeu e muitos dos que haviam lutado se tornaram os principais compradores de
motocicletas da marca, pois desejavam vivenciar o espirito da HD como civis. A partir de
1953 a empresa se fortaleceu ainda mais com a faléncia da Indian, uma concorrente
importante, o que a tornou a unica fabricante americana de motocicletas. No ano seguinte,
com o filme The Wild One (O selvagem, no Brasil), estrelado por Marlon Brando, a imagem
dos motociclistas ganhou novos contornos e eles passaram a ser vistos como fora-da-lei,
beberrdes e arruaceiros. A imagem dos motociclistas passou a ser forte em termos
mercadoldgicos e houve grande procura por motos na época. Pode-se dizer que os anos 1950
foram tomados pelo espirito das motocicletas HD.

No inicio dos anos 1960, ainda antes da recuperagcdo total do mercado americano,
chegaram concorrentes japoneses de grande porte, como a Honda e a Kawazaki, focalizando o
segmento de modelos pequenos. No final dessa década, a empresa HD foi adquirida pela
American Machine & Foundry Co (AMF), empresa de produtos para recreacdo e, devido a
seus planos de crescimento rdpido, a qualidade das motos HD se deteriorou. Na mesma época,
as fabricantes japonesas adentraram o principal segmento da HD, das motos de grande porte.
Essa crise alcangou o ponto maximo no inicio dos anos 1980, quando a empresa quase faliu.

Entdo os diretores, entre eles o neto do fundador, Willie Davidson, retomaram a
propriedade da empresa e elegeram como prioridades a melhoria da qualidade do produto e a
atencdo especial ao consumidor. No plano interno, a diretoria se voltou para a fabrica de
York, Pensilvania, onde ofereceu aos funcionérios op¢des de compra de acdes da empresa e,
por estarem produzindo bem, delegou a eles a decisdo de fechar as linhas de producdo que
estivessem provocando defeitos nas motos. E no plano externo, os executivos buscaram

estabelecer relacionamento com os consumidores focado em ouvi-los e oferecer-lhes um
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produto melhor por meio da comunidade da marca, o Harley Owners Group (HOG), que serd
descrito adiante.

Com essas medidas os funciondrios puderam recuperar o sentimento de que eram artistas
que produziam jéias raras, aumentando muito sua identificacio com a empresa; € OS
consumidores se sentiram ‘resgatados’ pela empresa, respondendo muito positivamente. Os
resultados dessas medidas foram a geracdo continua e crescente de lucro para a empresa, a
alta valorizacdo de suas ac¢des e o grande aumento do prestigio e da reputacdo da marca. A
empresa hoje € profissional e organizada, mas procura manter em sua cultura as qualidades
que a consolidaram no mercado. Seus produtos atualmente trazem o design e a concepgao
técnica de um passado que € tido como glorioso.

Concomitantemente a essa recuperacdo, outro processo empresarial se desenrolava na
empresa HD. Em 1983 o engenheiro e piloto de competicao Erik Buell, que havia trabalhado
durante quatro anos na tradicional HD resolveu deixar a empresa, para realizar um grande
sonho: construir motocicletas totalmente americanas de competicdo que disputassem o
mercado com as importadas, especialmente as japonesas e as italianas. Fundou entdo, na
cidade de East Troy, Wisconsin, a Buell Motorcycle Company. Em 1993 a Buell iniciou uma
parceria bem-sucedida com a HD, quando a empresa-mae comprou 49% de suas acoes e
posteriormente, em 1998, o restante do patrimoénio foi adquirido por ela. Assim, a histéria da
empresa Buell caracterizou-se como um empreendimento oriundo de outra empresa pré-
existente (spin-off) e que, decorridos alguns anos, foi incorporado pela empresa mae. A partir
dai a marca Buell passou a se beneficiar de toda tecnologia, conhecimento e credibilidade da
marca centendria. Na unidade, sdo produzidas atualmente cerca de 10 mil motos por ano, além

de pecas, acessOrios e roupas especiais.

3.1.1 Harley Owners Group — HOG

Um dos aspectos unicos da empresa HD é o envolvimento de seu pessoal e das
concessiondrias com os clientes e suas experiéncias, conforme atesta a existéncia pujante do
Harley Owners Group — HOG. Mais de 250.000 proprietarios de HD pertencem a um de seus
mais de 800 Capitulos (chapters, sub-grupos do HOG global). Seus membros recebem uma
newsletter bimestral e participam com a familia de passeios de motocicleta, bem como de
reunides e cafés da manha, em base mensal ou semanal, tudo isso patrocinado pela empresa e
pelas concessiondrias. H4 também um subgrupo chamado Ladies of Harley — LOH, composto

por mulheres, que corresponde a 10% dos proprietarios de HD.
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Nos EUA tradicionalmente os passeios organizados pelo HOG contemplam a praia de
Daytona e a cidade de Milwaukee, onde a empresa nasceu. No Brasil, os passeios sdo
organizados pelos diferentes Capitulos e acontecem entre os pontos turisticos das cidades dos
respectivos estados como Rio de Janeiro (Buzios), Santa Catarina (Florian6polis), Minas
Gerais (Tiradentes), etc.

Os funciondrios da HD — desde os altos executivos, passando pelo chefe de engenharia e
cargos mais baixos — tem participado de encontros importantes do HOG. Desse modo, eles
passam a conhecer seus clientes pessoalmente e ficam sabendo como as motos sdo utilizadas
por eles e recolhem as sugestdes de seus membros, fortalecendo os lacos entre os proprietarios

das motocicletas e entre eles e os funciondrios da empresa.

3.1.2 A configuragdo de negécios da HD no Brasil

A configuragdo de negdcios da Harley-Davidson Motor Company no pais, esquematizada
na Figura 4, mostra inicialmente a matriz, que fabrica os produtos das marcas HD e Buell,
sendo que a partir da linha pontilhada € mostrado o processo de comercializacao no Brasil. O
Grupo Izzo € a empresa que controla esse processo, em funcdo do contrato de importagdo e
distribuicao exclusivo que possui com a matriz. As concessiondrias e as lojas HD e Buell
constituem na realidade bracos do grupo 1zzo e ndo empresas independentes. Trata-se de uma
configuracdo de negdcios bastante simples, com caracteristicas mais proximas de uma cadeia
produtiva tradicional do que propriamente de uma rede de negdécios. A relacdo entre os atores
¢ representada por linhas com setas nas pontas, indicando fluxo bidirecional de pelo menos
um entre trés elementos: bens, servicos e informagdes. As linhas que conectam os clientes HD
e seu subgrupo HOG sdo mais grossas em relacdo as que ligam os clientes Buell aos demais
atores porque esses ultimos privilegiam menos os relacionamentos que os dois primeiros.

As linhas na cor laranja indicam os elementos da configuracido de negécios — Grupo 1zzo,
clientes HD, HOG e clientes Buell — que mantém contato direto com a matriz. O Grupo Izzo é
quem importa e cuida do marketing das motocicletas no Brasil (distribui¢do, comunicagdo,
venda e pés-venda). No caso dos clientes HD existe troca de informagdes e marketing direto
destinados a manter sua identidade e valores histéricos, sendo que essas acdes sao
diferenciadas quando se trata do HOG. O mesmo se dd em relacdo aos clientes Buell que, no

entanto se restringe a troca de informagdes mais técnicas.
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Figura 4 - Esquema da configuracio de negécios das marcas HD e Buell.

Fonte: os autores

Ja as linhas em azul mostram os contatos do Grupo Izzo com clientes HD, HOG e clientes
Buell e tem caracteristicas similares aos da matriz com esses atores, mas adaptado ao contexto
brasileiro. E as linhas na cor preta ilustram o relacionamento entre as concessiondrias e lojas
de servicos HD (bragos do Grupo Izzo) com os clientes HD, o HOG e com os clientes Buell,

bem como o relacionamento entre os clientes em si.

3.1.3 A marca HD

Os documentos verificados mostram que a marca HD expressa uma experiéncia, uma
atitude, um estilo de vida e um veiculo para dizer quem € seu proprietario, traduzindo valores
como individualidade e liberdade pessoal. Essa liberdade se refere a estar livre tanto de
confinamento fisico e de estruturas e valores sociais dominantes. Outro valor importante € a
masculinidade, inspirada parcialmente no ja mencionado filme The wild one, de 1954, no qual
o ator Marlon Brando pilota uma moto com esse estilo. A HD é a maior, a mais pesada, a
mais ruidosa e assim, a mais vigorosa motocicleta das estradas. Ha diversas jaquetas de couro,
botas pesadas, cromos e reforcam esses valores em assim, a personalidade da marca se
confunde com a prépria histéria da empresa.

A marca HD revela caracteristicas como um cardter clédssico, ligado ao tradicionalismo e

ao nacionalismo, além de autenticidade, sobriedade e elitismo em seu relacionamento com o
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mercado. A HD ¢ identificada como um elemento de valor fixo, atemporal, como uma jéia
rara de grande valor, que estdo inculcados tanto nos administradores e funciondrios da
empresa quanto nos consumidores da marca.

As HD sao motocicletas cldssicas, que trazem consigo toda a nostalgia e espirito de épocas
e acontecimentos do passado na contextualizacdo de seu usudrio, mais conservador.
Apresentam design bom e funcional e, apesar de suas atualizacdes tecnoldgicas ndo serem tao
desenvolvidas quanto aquelas dos concorrentes, ndo chegam a comprometer os propdsitos do
produto. Ao contrdrio, servem como fator de identidade e diferenciagdo, por serem
consistentes com aspectos como tradicionalismo e estabilidade da marca.

Entretanto, cabe ressaltar a importincia da inovac@o de produto no contexto da marca em
outra época. Por exemplo, os motores em “V”, que hoje constituem a base do tradicional
modelo custom de HD, foram considerados inovadores ao serem langados pela empresa. As
HD custom podem ser personalizadas ao gosto de cada proprietério, a partir dos acessorios
que podem ser instalados. Assim, no contexto atual, inova¢do ndo ¢ importante para a marca
HD, mas em diferentes momentos de sua histéria ela foi a responsdvel por diversos atributos
que hoje valorizam a marca tornando-a cléssica. Tais inovacdes eram relacionadas ao design
(tanque em forma de gota, assento em forma de sela, farol redondo, uso de cromados, grande
distancia entre eixos, posicdo de pilotagem com boa ergonomia, que trouxe conforto para
viagens longas) e técnicas, como o motor em “V” ja mencionado.

O envolvimento dos ‘harleiros’, como sdo chamados os proprietarios no Brasil, com a
marca HD € assim, muito mais proximo, intimista e engajado do que por exemplo, aquele que
ocorre entre os proprietarios de motocicletas japonesas e as respectivas marcas. Essas pessoas
focalizam beneficios funcionais e se preocupam com aspectos tecnoldgicos e de desempenho,
como equipamentos digitais, marchas reversas, velocidades mais altas e motores mais
silenciosos. Diferentemente, os proprietarios de motocicletas HD estdo mais ligados a
beneficios emocionais e auto-expressivos.

Os proprietarios de HD constituem um publico basicamente masculino (cerca de 90%);
entretanto as mulheres também demonstram afinidade e interesse por essas motocicletas,
como mostra o LOH, ji mencionado. Estdo inseridos na faixa etdria chamada de
“maturidade”, oscilando entre 36-59 anos. Este grupo € formado por pessoas bem-sucedidas
profissionalmente pertencentes as classes alta e média-alta e demonstram satisfacdo e
fidelidade ao produto e a marca. A grande maioria pretende adquirir outra moto HD quando

for trocar a atual. Desse modo, possuir um relacionamento com uma organiza¢cdo € com um
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produto com personalidade forte € algo satisfatério e recompensador, assim como o € a
ligagdao com o HOG, um grupo que compartilha valores pessoais e um estilo de vida.

Como pontos negativos da marca observam-se algumas deficiéncias apontadas sobre o
Grupo Izzo relativas a sua participagdo como intermedidrio entre o fabricante e os
consumidores, bem como em relac@o ao servico de pds-vendas. A Figura 5, a seguir, ilustra a

motocicleta e a respectiva marca HD.

HARLEY-DAVDSOH]

Figura 5 - Harley-Davidson modelo De Luxe.
Fonte: Site Harley-Davidson Brasil.

3.1.4 A marca Buell

Apesar de pertencer 2 mesma empresa, a marca Buell ndo dispde de experi€ncia similar a
conquistada pela HD durante os anos de sua existéncia e carrega apenas a for¢a da marca do
fabricante, o que faz com que seus usudrios déem maior valor as caracteristicas do produto.

A investigacdo realizada revelou que essa marca apresenta uma personalidade de caréter
inovador, extravagante e jovial e se caracteriza pelo conhecimento tecnoldgico, percebido
desde seu surgimento. Nas motocicletas Buell sobressaem os atributos qualidade, tecnologia e
desempenho. Essas motos se diferenciam das HD, bem como das concorrentes,
principalmente pelo atributo inovacdo, em que design, solu¢cdes mecanicas e atualizacdes
tecnoldgicas se destacam. Especificamente a vocagdo para inovar de todos os modelos Buell
foi construida em torno da chamada ‘trilogia de tecnologia’. Ela consiste em trés regras para a
fabricacdo de motos: baixo peso, rigidez de quadro e centralizagdo de massas, atributos que
sdo valorizados em motocicletas dgeis. Exemplos de inovagdes envolvendo centralizagdao de
massas sdo: posicionar o escapamento sob a motocicleta, em vez de na lateral ou na traseira;
posicionar o tanque de combustivel no interior do quadro de aluminio, com capacidade para
armazenar 16,7 litros de gasolina. Pelo mesmo motivo, o 6leo do motor também é mantido

dentro da balancga traseira. No lugar tradicional do tanque, estdo o filtro de ar e o corpo da
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injecdo, que podem ser vistos através da capa acrilica translicida, inspirada nos computadores
iMac da Apple. Como resultado, o chassi rigido reduz a flexibilidade, mas aumenta a
estabilidade da motocicleta, especialmente em pisos irregulares. Outro ponto € a limitacdo ao
minimo possivel do peso de todos os componentes ndo sustentados por molas. Isso permite
que os pneus mantenham contato constante com a pista. A menor massa nio suspensa
também resulta em maior agilidade e assegura melhores condi¢des de tracdo, o que traz
desempenho, estabilidade e seguranca. Outra solucdo tecnolégica inovadora é o freio Zero
Torsion Load (ZTL), sistema no qual o disco de freio é fixado no aro da roda dianteira pela
parte externa e ndo no cubo central, como nas demais motos. Esse processo impede que a
frenagem torca o disco e a torna mais segura, além de reduzir em trés quilos o peso na parte
frontal da motocicleta.

Os proprietarios de Buell sdo em sua quase totalidade homens das classes alta ¢ média
alta, com idades variando entre 25 e 35 anos. Sdo pessoas bem-sucedidas profissionalmente,
mas que, em sua maioria, demonstraram baixa inten¢do de adquirir outra Buell no momento
da troca de sua motocicleta atual. Quanto ao relacionamento com o consumidor, a motocicleta
Buell apresenta um clima dinamico, retratado pela vitalidade revelada na apresentacdo
constante de novidades e pelo senso de oportunidade demonstrado. E também superficial,
tendo em vista a rapidez com que evoluem os produtos e em decorréncia do apelo ao publico
mais jovem, selecionado até pelas condi¢des de uso impostas por estas motocicletas. Na Buell
foi identificada a imagem de prestigio pelos consumidores, por ter um produto muito inovador
— diferente da grande maioria das motocicletas — e impactante principalmente em design.

Existe uma forte concorréncia das motos japonesas em relagdo a essa marca, que sdo
tecnologicamente bastante desenvolvidas. Talvez por essa razdo tenha surgido o interesse do
fabricante HD em adquirir a Buell, cujas motocicletas incorporam inovagdes em tecnologia,
desempenho e design, mas também utilizam os mesmos motores em “V” adotados pelas
classicas HD. Com essa a¢do, a empresa passou a competir no segmento de mercado em que

as motos japonesas atuam. A Figura 6, a seguir ilustra a motocicleta e a marca Buell.
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(Buell

AMERICAN MOTDRCYCLES

Figura 6 - Buell modelo City Cross.
Fonte: Site Buell Brasil.

3.2 Informacoes primarias: entrevistas e observacao

A seguir sao apresentados quadros relativos a informagdes primdrias coletadas
principalmente via entrevistas em profundidade e apoiadas pela convivéncia de um dos
autores do artigo com a marca. De um modo geral observou-se grande aderéncia desses
resultados ao que foi levantado preliminarmente na coleta de informacdes secundérias. Esse
resultado geral é respaldado pelo cuidado metodolégico de identificar respondentes das
entrevistas que estivessem no inicio, no meio e no final das faixas etdrias caracteristicas de
cada marca mencionados no item 3. Outro ponto é que todos os respondentes sdo possuidores
das respectivas motos a mais de um ano.

A configuragdo de negécios da HD esquematizada no Quadro 2 identifica seus trés
elementos ou atores principais: o Grupo [ZZO, que inicia o processo, que se da pela
importacdo dos produtos dos EUA até sua entrega e utilizacao pelos clientes das duas marcas.

O exame das caracteristicas da configuragdao de negdcios das marcas HD e Buell no Brasil,
oriundas das entrevistas em profundidade realizadas e sistematizadas no Quadro 2, revelou
congruéncia com o esquema apresentado na Figura 4, que ilustra a descricdo com base nas
informacdes secunddrias. Além disso, ela se aproxima mais de uma estrutura de distribui¢do
tradicional de produtos do que de uma rede de negdécios. Ainda assim, talvez se possam
caracterizar algumas redes de consumidores, como no caso dos grupos de proprietarios de
motocicletas HD e do HOG, nos quais atributos como confianga, cooperagdo e

interdependéncia apareceram com maior énfase.
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Quadro 2 - Caracteristicas da configuragdo de negécios HD e Buell

Clientes HD

Clientes Buell

Grupo Izzo

- Predominantemente masculinos
(90%) e concentrados na faixa
entre 36-59 anos.

- Ha relacdo préxima entre os
proprietarios de motos HD, para
troca de informacdes sobre
produtos e eventos.

- Ha um grau de consisténcia e
confianga relativamente bem-
desenvolvido no grupo.

- Sdo bastante interconectados em
fungdo da existéncia longeva da
marca.

- Consequentemente a confianca e
0 comprometimento entre eles sdo
bem-desenvolvidos.

- Apresentam certo nivel de
descontentamento com 0S Servicos
prestados e assisténcia técnica.

- Masculinos em sua quase
totalidade (mais de 99%) e entre 25
e 35 anos.

- Esportivos e individualistas,
(pilotam sozinhos com freqiiéncia).

- Marca € relativamente nova (mais
de 25 anos).

- Acreditam que hd que ha
confianga e entre eles, pois trocam
de informagdes quando hd
problemas com as motos

- Participam relativamente pouco
de eventos promovidos pela HD.

- As conexOes entre usudrios
acontecem em menor escala.

- Inexisténcia, no Ambito dessa
marca, de um grupo coeso como o
HOG.

- Apresentam certo nivel de
descontentamento com 0S Servicos
prestados e assisténcia técnica.

- Possui contrato exclusivo de
importacdo em comercializagdo das
marcas no Brasil.

- E o tinico canal por onde
obrigatoriamente passa o todo
processo de comercializago

- Exerce controle sobre ele e suas
decorréncias.

- Em resumo, centraliza as acOes e
exerce a governancga de todo o
processo.

- Apesar de reclamacdes sobre
servicos, o Grupo Izzo considera
que ha confianca e
comprometimento nas atividades
que controla e os clientes.

Fonte: os autores

Os Quadros 3 e 4 se referem a caracterizacdo da imagem das duas marcas e, embora eles

ndo mostrem informagdes sobre as respectivas identidades, cabe informar que elas foram

coletadas e verificou-se grande aderéncia entre ambas para as duas marcas. Ou seja, em

fungdo da grande proximidade entre a identidade que a empresa objetivou emitir para seus

publicos e a imagem que estes apreenderam desse esfor¢o, optou-se por mostrar nos referidos

quadros apenas a imagem da marca, uma vez que as informacdes sobre as identidades sdao

muito semelhantes. Isso é um indicador da forca e da solidez dessas marcas.

Em primeiro lugar ressaltam-se as semelhancgas entre as duas marcas como o fato de

ambas valorizarem a sensacdo de liberdade que proporcionam aos proprietdrios das motos,

assim como o quanto cada tipo de consumidor é adepto de sua marca. Entretanto, essa

sensacdo de liberdade se funda em bases diferentes para cada uma: a marca HD cultua a

liberdade de confinamento e de convencdes sociais, mas é adepta de atividades em grupo,
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como exemplificam as atividades do HOG com a familia e os cafés da manhd nas
concessiondrias. Em contraposicdo, a liberdade para a Buell se baseia na esportividade e na
liberdade individual de sair e explorar lugares sem esposas ou namoradas.

Outras distin¢cdes envolvem a solidez e o sentido de permanéncia da marca HD, com seu
design classico e concepgdes técnicas que tem por base o que foi desenvolvido nos anos 1950.
A imagem dessa marca se mistura, até certo ponto com a da organizagdo, pois muitos
conceitos sdo compartilhados por ambas. A personalidade € robusta e genuina e além disso, as
motos HD foram idealizadas para rodar principalmente em estradas e os usudrios sao

predominantemente homens entre 36 € 59 anos.

Quadro 3 - Imagem da marca HD

A marca como
produto

A marca como
organizacao

A marca como
pessoa

A marca como
simbolo

- E um produto tnico e
exclusivo.

- Traz em si toda uma
histdria e tradicdo.

- Constitui o objeto de
desejo para qualquer
amante de motos do
estilo custom, um mito.

- Tem design classico,
conservado até os dias de
hoje,

- Sdo risticas mas
apresentam alta qualidade
nas pecas que compdoem.

- Sdo concebidas para o
uso em estradas,
principalmente em
decorréncia de seu porte.

- A organizagdo confere
credibilidade e
confiabilidade ao
produto.

- Ndo se encontra uma
moto da marca HD
abandonada sem uso,
como acontece com a
maioria de suas
concorrentes.

- Os produtos da marca
HD, mesmo apds décadas
de uso, continuam a
oferecer um grande
desejo pela maioria dos
motociclistas.

- Tem personalidade
robusta, confiavel, e
genuina, sendo unica.

- Ao mesmo tempo é
“personalizdvel” ao gosto
do proprietario.

- E voltada ao estilo
classico e estradeiro.

O relacionamento do
cliente com a marca é
intenso, fortalecido pelas
atividades oferecidas pelo
HOG.

- Representa um sonho
do passado que se
materializa nas motos e
nos respectivos
acessorios.

- Esse sonho se sustenta
em atributos como
originalidade e
legitimidade

- Usudrios buscam
glamour e ndo precisam
provar nada a si mesmos.

- Liberdade, tanto fisica
quanto de convencgdes
sociais.

- E a marca mais tatuada
nos EUA e em grande
escala no Brasil também.

Fonte: os autores.
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Quadro 4 - Imagem da marca Buell

A marca como produto

A marca como
organizacio

A marca como pessoa

A marca como simbolo

- Motos arrojadas,
esportivas e singulares,
diferentes de qualquer
outra fabricada em série.

- Design inovador e
moderno

- Pilotagem adequada
tanto na cidade quanto na
estrada, desde que possua
bom asfalto.

- Usuarios entre 25 e 35
anos.

- Histdria e tradicdo da
fabricante reforcam
atributos proprios da
marca, como inovacgao, e
boa dirigibilidade.

- Caracteristicas
inovadoras com a
credibilidade da marca do
fabricante HD; utiliza seu
motor.

- Orgulho em possuir
uma moto dessa marca.

- Personalidade revela
autenticidade e inovacao.

- Diferencia-se da
maioria dos concorrentes,
moto futurista.

- Relacionamento com a
marca é menos intenso do
que o da HD.

- Poucos sdo os
proprietarios de Buell que
participam das atividades
oferecidas pelo HOG.

- Simboliza atributos
como arrojo, jovialidade
e inovacao.

- E a motocicleta do
futuro, acessivel apenas a
poucos felizardos.

- Carrega a heranca, de
credibilidade e da
rusticidade oferecida pelo
motor em “V”, da sua
irma mais velha e
conservadora, a HD.

Fonte: os autores.

Ja em relacdo a Buell, seus adeptos sdo homens virtualmente na totalidade e integram uma
faixa etdria concentrada entre 25 e 35 anos. Esse grupo € bem menos numeroso € bem mais
recente — enquanto a marca HD € centendria, a marca Buell foi iniciada em 1983 — mas, como
acontece com a ‘marca-irma’, € bastante aderente aos atributos da marca Buell. Entre eles
estdo a inovagdo e a atualizacdo tecnoldgica das motos, que € mais adequada a pilotagem em
espacos urbanos. Esses veiculos apresentam design inovador, centralizacio de massa e
elementos que melhoram a dirigibilidade, especialmente nas curvas. Atributos como
confianca e cooperagao existem, mas restritos a troca de informacdes sobre os produtos e seus
problemas, sendo mais ténues do que na marca HD. Algo que ajuda a consolidar esta marca e
¢ valorizado pelos proprietdrios das motos Buell € a reputacdo do fabricante, que a marca
carrega.

Na sequéncia sao apresentados aspectos de inovacdo e de redes afetam as duas marcas,
bem como sdo exploradas as proposicdes apresentadas na introdugdo. Os entrevistados
disseram que inovagdo ndo € importante para a HD, pois ela traduz um conceito estabelecido
pelo produto hd muito tempo, com valores consolidados e tradicionais que a diferenciam da
concorréncia. O oposto ocorre com a marca Buell.

Quanto as proposi¢des formuladas com base nas informagdes secunddrias, todos os
entrevistados as confirmaram. A primeira delas afirma que aspectos de inovagdo afetam com
maior intensidade a marca Buell. Foram citados design e inovacdes tecnolégicas como baixo

centro de gravidade, sistema de freios, etc. sendo que, de tradicional a marca traz apenas o
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motor HD. Os usudrios da Buell apreciam inovagdes e a idéia geral € que essa marca € distinta
da marca HD: conforme um dos entrevistados ela‘veio para inovar’. Sa0 motos esportivas e
inovacdo faz muito sentido para seus usudrios. Observa-se, conforme essas declaragdes, que o
posicionamento das duas marcas estd adequado, pois cria valores distintos para publicos
diferentes, ainda que sequenciais.

A segunda proposicao diz que os aspectos de redes afetam mais a marca HD e apresentou
também alto nivel de concordancia dos entrevistados, porque seus usudrios apreciam a troca
de informagdes, a cooperagado, os passeios em grupo com a familia (HOG), os cafés da manha
nas concessiondrias, etc. Os respondentes da Buell reconheceram esses atributos a marca HD,
mas ressaltaram que existe confianca também entre os usudrios da marca Buell.

E terceira proposicdo, afirma que a inovagdo teve grande importancia em um dado
contexto histérico da marca HD, o que favorece sua forca atualmente. A concordancia
também foi expressiva, mas mais intensa entre os usudrios da marca HD, que conhecem
melhor sua histéria do que os da marca Buell. Ressalta-se a resposta do representante do
Grupo Izzo, ilustrativa da veracidade da proposicao “conhecendo a evolugdo histérica da
motocicleta HD, percebemos que inovacdes como o tanque em forma de gota, a grande
distancia entre eixos, o motor em ‘V’, o uso de cromados, etc. foram criadores do estilo HD

chamado custom, que é copiado pela concorréncia”.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho é uma das primeiras aplicacdes do ensaio tedrico de Rimoli e Giglio (2009) e
tem como pressupostos as seguintes tendéncias: a) o aumento numérico e de complexidade
das inovacdes na sociedade; b) a emergéncia de uma sociedade que se organiza em redes de
relagcdes; e ¢) a mudanga de mercados de produtos para mercados de marcas. Nesse panorama
buscou-se saber como aspectos de inovacao e de redes afetam a imagem das marcas globais.
Para a realizacdo do estudo, foram escolhidas as marcas das motocicletas HD e Buell. A
revisdo da literatura se baseou no artigo conceitual citado que traz contribui¢des e proposicoes
tedricas das areas de inovacao e de redes para marketing e foi direcionada ao tema marcas.

Os resultados revelaram grande aderéncia entre a coleta de dados secundérios e primadrios,
que permitiram tanto a resposta congruente ao objetivo formulado quanto o exame das trés
proposi¢des aplicadas ao objeto de estudo (marcas HD e Buell). Conforme mencionado,

foram tomados cuidados metodolégicos para respaldar os resultados encontrados.
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Primeiramente descreveu-se a configuracdo de negdécios das marcas no Brasil,
caracterizada como uma estrutura tradicional de comercializagdo e ndo como uma rede de
negocios, composta de trés atores principais: o Grupo Izzo (responsavel pelo processo de
comercializac¢ao), os clientes HD e seu subgrupo HOG e os clientes Buell. Em seguida, foram
descritas as imagens das duas marcas, sendo que em esséncia, a HD se caracteriza por
perenizar um sonho e um estilo de vida em escala mundial; ja a Buell se define pela liberdade
individual oriunda da inovacdo e da esportividade. Verificou-se também que aspectos
relacionados a inovagao, (design arrojado e atributos técnicos de melhoria de desempenho e
dirigibilidade) afetam a marca Buell; e que aspectos de redes, como confianga e cooperagao,
sdo importantes para a marca HD e para o HOG.

Quanto as proposi¢des aplicadas, todas foram confirmadas, pois os resultados dos trés
tipos de investigacdo mostraram convergéncia tanto no sentido de evidéncias confirmatérias
quanto complementares. Desse modo, as evidéncias encontradas indicam que aspectos de
inovagdo, como design e atualizacOes tecnoldgicas afetam mais intensamente a marca Buell
(proposi¢ao 1) ao passo que aspectos de redes, como confianca, cooperacao e relacionamento
afetam com maior intensidade a marca HD (proposi¢ao 2). E também foi evidenciado que
embora os aspectos de inovacdo ndo sejam importantes para a HD hoje em dia, eles foram
fundamentais para a consolidacdo da marca nos anos 1950, quando foi criado o estilo custom
da HD (proposi¢ao 3). Esse estilo é considerado até hoje uma das referéncias da marca e é
imitado pelas concorrentes.

Algo que ndo estava explicito no objetivo nem nas proposi¢des ou nos questionamentos
das entrevistas, mas que apareceu durante a coleta e andlise dos dados é o fato de a empresa
Harley-Davidson talvez utilizar a estratégia de direcionar os proprietarios de Buell a se
tornarem proprietirios de HD em longo prazo. Em apoio a essa assercdo, hd algumas
evidéncias. Em primeiro lugar, o fato de as faixas etdrias serem seqiienciais e (0s proprietarios
de Buell concentram-se entre 25 e 35 anos; e os de HD entre 36 e 59 anos). Em segundo,
embora o perfil dos consumidores das duas marcas seja distinto, pode ser considerado
complementar, relativamente ao ciclo de vida de uma pessoa. Especificamente, os mais jovens
tenderiam a buscar mais inovacdo e emogao e seriam mais individualistas (atributos da Buell)
mas, com o correr dos anos, passariam a valorizar estabilidade, tradi¢do e atividades em grupo
(atributos da HD). E em terceiro lugar, os possuidores de Buell em geral tendem a ndo
comprar uma nova moto da mesma marca, mas os de HD sim. Essas reflexdes poderiam ser

objeto de outro estudo, em continuagao a este.
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Quanto as implicacdes dos resultados desta pesquisa para entender a formacao da imagem
da marca e assim contribuir para sua gestdo, pode-se dizer que a investigacido permitiu alguns
avangos. A confirmacdo das proposi¢des aplicadas evidenciam alguns pontos: trata-se de
marcas de motocicletas complementares no sentido de se destinarem a publicos-alvos
diferentes, porém sequenciais a0 menos em caracteristicas como faixa etdria e nivel
socioecondmico e comportamento. Fatos como a inovagdo ser prevalente na marca Buell, as
redes na HD e ainda a inovagao ser sido fundamental para consolidar a forca desta dltima, que
se sustenta até hoje por caracteristicas de redes, indica a importancia desses aspectos em sua
evolucdo e sucesso. No caso especifico deste artigo, essas relacdes dificilmente teriam sido
descobertas se esses aspectos ndo tivessem sido objetivamente investigados. Acredita-se que
isso respalda a consideracdo explicita dos aspectos de inovacdo e de redes na formagdo e
gestdo da imagem das marcas em geral. Enfim, por constituirem forgas e caracteristicas
prevalentes na sociedade atual, € recomenddvel que inovagdo e redes sejam incorporados ao
estudo da formacao da imagem e da gestdo das marcas em geral, conforme ilustra a Figura 3.

Deve-se ressalvar que esses resultados sdo oriundos de uma investigacdo descritivo-
exploratéria de cardter qualitativo. Porém, a grande consisténcia, convergéncia e
encadeamento das evidéncias, além de outros cuidados metodoldgicos trazem seguranca
quanto aos resultados obtidos e atendem aos critérios de validade apresentados por Yin
(2005). De todo modo sdo desejdveis mais estudos relativos a esse tema, que tragam
aprofundamento de cardter qualitativo e quantitativo, bem como a replicacdo deste estudo

aplicado a outras marcas.
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