Revista Eletrdnica de Administragao

SUBPROCESSOS DE ENGAJAMENTO EM CULTURAS DE CONSUMO DE
CERVEJAS ARTESANAIS!

Jodo Menezes Filho?
Minelle Enéas da Silva®

Brunno Fernandes Silva Gaido*

http://dx.doi.org/10.1590/1413-2311.324.104967

RESUMO

Esta pesquisa investiga a cultura de consumo de cerveja artesanal e 0s subprocessos de
engajamento do consumidor identificados. Buscando identificar as categorias que suportam a
existéncia de um efetivo engajamento, esta pesquisa gera discussdao em relacéo a cognicédo, a
emocao e ao comportamento dos consumidores. Por meio de uma pesquisa qualitativa, foram
realizadas 32 entrevistas e 75 horas de observacdo direta participante. Os dados foram
analisados de acordo com as dimens@es selecionadas. Desse modo, foram observados como
subprocessos de engajamento: (1) na dimensdo cognitiva (aprendizado, advocacia e dominio
do ritual); (2) na dimensdo emocional (conexao, identificacdo e valores) e (3) na dimensédo
comportamental (lealdade, interacéo e co-criacdo). Uma vez cientes de tais processos € possivel
que gestores desenvolvam estratégias mais eficientes tanto de engajamento quanto de
fortalecimento da comunidade de marca.

Palavras-chave: Cultura de consumo. Engajamento do consumidor. Subprocessos. Cerveja
artesanal.
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SUB-PROCESSES OF CONSUMER ENGAGEMENT IN THE CRAFT BEER
CONSUMPTION CULTURES

This research investigates the consumer culture of craft beer and the sub-processes of consumer
engagement. Seeking to identify the categories that support the existence of effective
engagement, this research generates discussion in relation to cognition, emotion and behavior
of consumers. Through a qualitative research, 32 interviews and 75 hours of direct participant
observation were carried out. Data were analyzed according to the selected dimensions. Thus,
they were observed as sub-processes of engagement: (1) in the cognitive dimension (learning,
advocacy and mastery of the ritual); (2) in the emotional dimension (connection, identification
and values) and (3) in the behavioral dimension (loyalty, interaction and co-creation). Once
aware of these processes, managers can develop more efficient strategies for both engagement
and strengthening the brand community.

Keywords: Consumer culture. Consumer engagement. Sub-processes. Craft beer.

SUBPROCESOS DE COMPROMISO EN CULTURAS DE CONSUMO DE
CERVEZAS ARTESANALES

Esta investigacion investiga la cultura del consumo de cerveza artesanal y los subprocesos
identificados de participacion del consumidor. Buscando identificar las categorias que sustentan
la existencia de un compromiso efectivo, esta investigacion genera discusion en relacion a la
cognicién, la emocion y el comportamiento del consumidor. Por medio de una investigacion
cualitativa, se realizaron 32 entrevistas y 75 horas de observacion directa participante. Los datos
se analizaron segun las dimensiones seleccionadas. Asi, se observaron como subprocesos de
participacion los siguientes: (1) en la dimension cognitiva (aprendizaje, defensa y dominio
ritual); (2) en la dimension emocional (conexidn, identificacion y valores) y (3) en la dimension
conductual (lealtad, interaccion y cocreacion). Una vez que conocen estos procesos, los
gerentes pueden desarrollar estrategias mas eficientes tanto para el compromiso como para el
fortalecimiento de la comunidad de la marca.

Palavras-clave: Cultura de consumo. Compromiso del consumidor. Subprocesos. Cerveza
artesanal.

INTRODUCAO

A busca por entender as nuances em torno da préatica de consumo e do envolvimento do
consumidor tem se mostrado cada vez mais constante. Assim, uma vez que a ordenac¢do social
é definida, entre outras estruturas, em torno do consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005), as
culturas de consumo da sociedade contemporanea estdo sujeitas @ moderagcdo do mercado. O
ato de consumir passou a invocar para si significados cada vez mais distantes dos beneficios

funcionais antes observados, incorporando, de forma continua, aspectos de identificacdo e de
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diferenciagéo por meio de seu uso (MCCRACKEN, 2003). Tais aspectos estdo relacionados a
subprocessos existentes nas culturas de consumo, e correspondem ao apoio a Macroprocessos
na sociedade (HARRINGTON, 1993). No caso do engajamento do consumidor, o
macroprocesso estudado, os subprocessos se referem as experiéncias vivenciadas no ato de
consumo que representam identificacdo e envolvimento.

Os aspectos simbolicos do consumo, em comparagdo aos seus aspectos funcionais
(ESCALAS; BETTMAN, 2005), proporcionam ao consumidor uma maior propensdo ao self-
brand connection, entendido como o grau em que 0s consumidores incorporam a marca em seu
autoconceito (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Esse fato determina o estilo de vida do individuo
e 0 caracteriza mediante os grupos dos quais faz parte. Neste sentido, as pessoas tém uma
predisposicdo para rotularem a si e aos demais (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006). Alem disto,
em muitas ocasides, a percep¢do de pertencimento esta relacionada aos grupos de consumidores
que compartilham um conjunto de afinidades sociais com base na utilizacdo de uma marca: as
comunidades de marca (SCHOUTEN et al., 2007; FULLER et al., 2008; SCHAU et al., 2009).
Assim, assumindo que uma cultura de consumo se estabelece enquanto um conjunto de
artefatos, significados e praticas compartilhadas por um grupo a partir de um contexto de troca
comercial (KOZINETS, 2001), esta depende das relacdes em torno do objeto que esta sendo
investigado, bem como do envolvimento do consumidor.

O envolvimento com marcas e produtos € um conceito que deve ser combinado com
elementos como atencéo, dialogo, interacdo, emocdes, prazer sensorial, e ativacdo imediata com
0 objetivo de criar uma experiéncia de marca total com consumidores. Com isso, as empresas
comegam a perceber o engajamento com o cliente como um importante fator que pode moldar
a preferéncia do cliente pela escolha de determinado produto (GAMBETTI et al., 2012). O
engajamento é multidimensional (cognitivo, emocional e comportamental) (BRODIE et al.,
2010; SILVA; CAMPOS, 2020). Dessa forma, percebe-se uma conexao entre engajamento do
consumidor e valores simbolicos dos bens de consumo, e tal conexao vai alem das transagdes,
e resulta de forcas motivacionais. Como o foco desta pesquisa sdo 0s subprocessos, vale
salientar que Brodie et al. (2013), propdem cinco subprocessos do engajamento do consumidor:
aprendizado, compartilhamento, advocacia, socializacdo e codesenvolvimento, adicionando
fatores internos ao seu modelo conceitual de processo de engajamento do consumidor. Apesar
disso, 0s subprocessos sdo pouco estudados na literatura.

Assumindo que o engajamento do consumidor pode ser trabalhado nos mais diversos

segmentos do mercado, esta pesquisa se debruga sobre a industria cervejeira, mais
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especificamente no setor das cervejas artesanais, que configura uma cultura de consumo
especifica (ver KOZINETS, 2001). Em comparagdo com o0s consumidores das cervejas
industriais, os apreciadores de cervejas artesanais apresentam maior interesse pela historia do
produto, procuram entender mais sobre os ingredientes e sobre a produgédo, buscam mais
conhecimento, além de sentirem prazer em divulgar o produto, compartilhar informacdes, e,
assim, atrair novos consumidores (BELTRAMELLI, 2015; MORADO, 2017). Diante do
crescente mercado de cerveja artesanal e do fortalecimento dessa cultura de consumo (MAPA,
2020), e assumindo o conceito de engajamento como elemento importante para tal, definimos
a seguinte pergunta de pesquisa: Como cada uma das trés dimensdes (cognitiva, emocional e
comportamental) suporta 0 engajamento do consumidor de cervejas artesanais?

Para tanto, uma pesquisa qualitativa foi desenvolvida em Fortaleza, Ceara, no sentido
de desvendar quais subprocessos estdo atrelados a cada uma das dimensdes selecionadas. Do
ponto de vista gerencial, essa pesquisa se justifica porque as empresas avaliam o engajamento
como um imperativo estratégico para construir vantagem competitiva (BRODIE et al., 2011;
HOLLEBEEK, et al., 2011). Vale ressaltar que, em 2010, o tema foi apontado como umas das
prioridades de pesquisa pelo Marketing Science Institute (MSI). Cerca de dez anos depois,
Obilo et al. (2020) apontam como o engajamento se tornou um tema bastante discutido na
academia, contudo, ndo tendo sido esgotado, ainda demanda maior investigacdo e
aprofundamento. Tal fato ressalta a relevancia desta pesquisa.

No que concerne a atividade de consumo abordada nesta pesquisa, dados do Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA, 2020) demonstram que entre 0s anos de
2008 e 2020 o numero de cervejarias artesanais no Brasil saltou de 70 para quase 1.171. Com
base no ritmo dos ultimos periodos, tem-se uma taxa média de 19%: nos ultimos dez anos, 26%,
e, nos Ultimos cinco anos, 36%. No que versa sobre o numero de registros de produto, a cerveja
continua sendo o produto mais registrado no MAPA alcancando o nimero de 9.950 registros,
bem a frente do segundo lugar, polpa de fruta com 2.535, e dos demais, tais como o vinho, com
1.676 registros. Sendo assim, o crescimento do consumo de cerveja artesanal e 0 espaco que
esse tipo de produto vem ocupando no setor, constituem uma arena fértil a realizacdo de
estratégias e taticas de relacionamento entre marcas e consumidores.

A presente pesquisa enriquece a literatura de cultura de consumo, conjugada
predominantemente as técnicas interpretativistas (GAIAO et al., 2012) e comeca a se consolidar
no Brasil (SOUZA et al., 2013), na medida em que sugere a existéncia de uma cultura de

consumo relacionada a cerveja artesanal. Ao apresentar 0s subprocessos atrelados a cada
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dimens&o, esta pesquisa aponta de que forma o engajamento do consumidor influencia a cultura
de consumo de cervejas artesanais. Por fim, a presente pesquisa colabora para o
desenvolvimento de estudos sobre o engajamento do consumidor, mais especificamente
mediante a proposicdo de uma discussao que sugere a relacdo do engajamento do consumidor

com perfis de consumidores pertencentes a cultura de consumo de cervejas artesanais.

1 SUBCULTURAS DE CONSUMO: UM OLHAR A PARTIR DA CONSUMER
CULTURE THEORY (CCT)

O ato de consumir faz parte do cotidiano do homem desde os primérdios de sua
existéncia, sendo entendido como um dos mais relevantes fendmenos do mundo moderno
(MCCRACKEN, 2003; BARBOSA, 2006; DESJEUX, 2011). A Consumer Culture Theory
(CCT) enxerga o ato de consumir como um fendémeno cultural, diferentemente da perspectiva
psicologica ou econdmica (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Nesta pesquisa, foca-se nas
“culturas de mercado” que investiga a forma como alguns produtos e experiéncias podem unir
grupos em espécies de culturas ou subculturas de consumo (DINIZ; SILVA, 2017; OLIVEIRA
et al., 2018). Entende-se como consumidores forjam sentimentos de vinculos sociais e criam
universos culturais distintos, fragmentados, escolhidos por intermédio de interesses comuns de
consumo (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995; KOZINETS, 2001).

Neste contexto, entende-se uma subcultura de consumo como um subgrupo diverso da
sociedade que se auto seleciona fundamentado em um compromisso compartilhado com uma
atividade de consumo, uma marca, ou ainda uma classe de produto (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995). Para tais autores, uma subcultura abrange um arcabouco hierarquico
identificavel, um ethos (conjunto de atitudes, crencas e valores) singular, assim como rituais,
linguagem e modos Unicos de expressao simbdlica (OLIVEIRA et al., 2018). Tal conceituacdo
é similar a de cultura de mercado apresentada por Arnould e Thompson (2005), na qual 0s
consumidores desenvolvem sentimento de solidariedade social e concebem ambientes culturais
distintos, fragmentados, auto selecionados por intermédio da procura por preferéncias de
consumo afins, o que podem ser relacionados a subprocessos.

No que concerne ao uso de alguns termos da CCT, Kozinets (2001), assim como
entendem outros autores, como Thornton (2018), critica a utilizacdo da expresséo subcultura,
isto porque o termo pode ser entendido como uma cultura subalterna e dependente de uma
cultura dominante. Kozinets (2001) recomenda ent&o a utilizacdo da expressdao cultura de

consumo para conceituar um conjunto conexo de imagens, textos e objetos comercialmente
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produzidos que grupos utilizam, por intermédio da construcdo de préticas, identidades e
significacOes sobrepostas, e/ou até mesmo contraditorias, para guiar as experiéncias e as vidas
de seus membros.

Dessa forma, esses grupos irdo influenciar de alguma maneira suas atitudes de consumo
(SOLOMON, 2010), pois atuam como inspiracdo ou comparacdo pelo individuo, e por isso
serdo também conhecidos como grupos de referéncia. No momento em que um grupo de
referéncia é criado em funcdo de uma marca ou produto, tem-se o nascimento do que é
entendido por comunidade de marca (DHOLAKIA et al., 2009). A expressdo comunidade de
marca possui inimeras defini¢cdes: uma coletividade de consumidores que partilha um conjunto
de vinculos sociais baseados na utilizacdo ou no interesse por um produto (MAFFESOLI, 1996;
MUNIZ Jr.; SCHAU, 2005); um grupo que possui como alicerce um conjunto de vinculos
individuais entre os proprietarios de uma marca e o vinculo psicolégico que eles possuem com
a marca em si, com o bem ou servico utilizado e com a organizagdo (MCALEXANDER et al.,
2002).

Para Cova e Pace (2007), uma comunidade de marca € constituida por uma coletividade
de pessoas que partilham uma afinidade por uma marca, ou por um produto especifico, e
concebem um universo paralelo com suas proprias crencas, rituais, valores, linguagens,
vocabulos e hierarquia. Fournier e Lee (2009) corroboram esse entendimento quando afirmam
que tais individuos constituem um grupo de consumidores que se estabelecem ao redor de um
modo de vida semelhante, de atividades em comuns e do ethos de uma marca ou produto. Fazer
parte de uma comunidade de marca conduz consumidores a desenvolverem condutas similares,
as quais sdo definidas aqui como subprocessos. A forca de uma comunidade de marca e a
integracdo de um cliente nesta comunidade, reside em uma teia de relacionamentos que 0s
clientes percebem ter com uma marca, uma empresa, um produto e seus outros clientes
(SCHOUTEN et al., 2007), a partir da sua identificacdo e do seu envolvimento.

Com base nas definicdes anteriores, pode-se entender a comunidade de marca como
uma coletividade cujos alicerces de identificacdo primaria sdo produtos, marcas ou atividades
relativas ao consumo, ou seja, cuja significacdo € negociada por intermédio do simbolismo do
mercado. Desta forma, as comunidades de marca simbolizam um contexto social em que 0
vinculo entre os lados envolvidos é central. Dentre os relacionamentos essenciais incluem-se
as interacOes do consumidor com a marca, com a organizagdo, com o produto em uso e com oS
demais individuos da comunidade (MCALEXANDER et al., 2002)
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Além dos vinculos, notam-se outros aspectos basilares intrinsecos a uma comunidade
de marca. Fundamentalmente, esses grupos sao caracterizados pela consciéncia compartilhada,
ou seja, pela sensacdo de conexdo a marca ou produto, e aos demais individuos da comunidade
(MUNIZ; O'GUINN, 2001). Outro aspecto decisivo das comunidades de marca s&o seus rituais
e suas tradicOes. Esses subprocessos sdo responsaveis pela reproducéo e pela comunicacdo dos
significados da comunidade. Apesar desta nocdo, ainda séo poucas as pesquisas que estudam
tais subprocessos como essenciais para entender as (sub)culturas de consumo.

A Ultima caracteristica basilar de uma comunidade de marca é o entendimento de
responsabilidade moral. Conforme Muniz ¢ O’Guinn (2001), tal entendimento de
responsabilidade é determinado como a sensa¢do de obrigacdo para com o grupo pertencente
como um todo e para com 0s seus membros, que se configura por intermédio da inclusdo e da
manutencdo de membros e pelo auxilio a0 consumo da marca ou produto. No dmbito das
comunidades de marca, a procura por legitimidade, o reconhecimento dos pares e o
fortalecimento social sdo vantagens que ndo podem ser totalmente alcancados sem um
engajamento mais intenso (MARCHI et al., 2011).

O engajamento tem como consequéncia intensificar manifestacdes caracteristicas da
comunidade de marca. Quanto maior o engajamento na comunidade, maior serd o sentimento
de consciéncia compartilhada, maior serda 0 conhecimento de rituais e tradicdes e maior sera o
senso de responsabilidade social/moral, caracteristicas que definem uma comunidade
(MADUPU; COOLEY, 2010a). Além disso, maior sera também a integracdo com a marca, com
0 produto, com a empresa e com 0s demais consumidores da marca (MCALEXANDER et al.,
2002). Uma vez que o engajamento nas comunidades de marca é centrado nas experiéncias
interativas dos consumidores (BRODIE et al., 2013), as empresas que desejam aumentar o
engajamento dos consumidores nas comunidades deveriam fomentar oportunidades para que
relacionamentos interpessoais possam ocorrer com mais frequéncia (LEE; CHANG, 2011).
Aqui se revela premente a necessidade de melhor compreender o engajamento do consumidor
e seus subprocessos, principalmente para identificar como tais subprocessos afetam as

subculturas de consumo da qual fazem parte.
2 ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

As pesquisas de Vivek (2009), Van Doorn et al. (2010), Brodie et al. (2011) e Hollebeek
(2011a) contribuem de maneira relevante para o enriquecimento do pensamento sobre

engajamento dentro do campo de pesquisa do Marketing (MARRA; DAMACENA, 2013). Para
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Vivek (2009), o engajamento do consumidor aponta para o envolvimento a longo prazo, por
meio da constituicdo duradoura de vinculos com os individuos e a evolucdo de afeicdo no
processo, que colabora com o convertimento de virtuais consumidores em consumidores de
fato, além de fortalecer o nivel de entusiasmo dos consumidores existentes. O vinculo existente
entre objeto de consumo e consumidor € entendido como o ponto central do engajamento do
consumidor, ndo no que se refere a simples troca objetiva de bens de consumo, mas sim no que
diz respeito a experiéncia do consumidor.

Van Doorn et al. (2010) procuraram evidenciar o Comportamento de Engajamento do
Cliente (CEC) como um constructo e buscaram entender como, e por qual motivo, o
comportamento dos clientes varia de forma relevante no que se refere a organizagdo e seus
diversos stakeholders. Sendo assim, criaram um modelo que permite entender essas condutas e
analisa-las de maneira integrada (VAN DOORN et al., 2010). Partindo de uma Otica
comportamental, caso os esfor¢os do CEC sejam bem-sucedidos, os clientes se envolverdo com
mais constancia e mais intimamente nessas acgoes.

Pensando na relacdo que pode ser estabelecida entre os integrantes da comunidade e as
organizagcdes produtoras, de acordo com o pensamento de van Doorn et al. (2010),
consumidores engajados contribuem também em longo prazo para a share of mind, como foi
demonstrado em sua participacdo em comunidades de marca e em eventos de apoio pertinentes
a marca. Consumidores profundamente engajados podem se tornar uma relevante fonte de
conhecimento, posto que auxiliam as organizagdes em uma multiplicidade de atividades, que
englobam desde ideias para a criacdo e o desenvolvimento de novos produtos, sugestdes para
transformar marcas ja vigentes, e até mesmo no teste de um produto desenvolvido (STORY et
al., 2009).

Dessa forma, consumidores engajados podem sustentar e alimentar vinculos com outros
consumidores, marcas, organizacfes e reguladores, independentemente da empresa focal, e
podem exercer poderosa influéncia sobre a empresa focal e sua marca (VAN DOORN et al.,
2010). De acordo com Brodie et al. (2011), as origens conceituais do engajamento do cliente
podem ser elucidadas mediante o modelo da teoria dirigida a experiéncia interativa e a cocriagdo
de valores nas relaces de marketing. Sua colaboracao é realizada por meio do fornecimento de
uma apreciacdo mais extensa e mais rigorosa da defini¢do teorica de engajamento do cliente,
com o intuito de definir seu dominio conceitual.

Para Brodie et al. (2011), o engajamento do cliente pode ser conceituado como uma

condigdo psicolégica que acontece mediante interatividade e cocriagdo experiencial do cliente
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com objeto focal, dentro de uma relagéo focal de servico. Isto acontece mediante um conjunto
especifico de condigdes em uma determinada situacdo. Assim, sdo criados maltiplos graus de
engajamento do cliente, num procedimento interativo inserido nas relagdes de cocriacdo de
valor. Nesta definicdo, vale enfatizar a 6tica multidimensional do engajamento do cliente, em
outras palavras, as dimensdes cognitiva, emocional, e/ou comportamental.

As expressdes conceitualizages de engajamento elaboradas por Vivek (2009) e por
Brodie et al. (2011) manifestam-se de forma semelhante. No entendimento de Vivek (2009), a
participacdo e a conexdo sdo predicados centrais para 0 engajamento do consumidor, porém,
conforme a pesquisadora, a conexdo acontece mediante relevantes interacbes com o
consumidor e a participacdo e € pertinente ao &mbito da cocriacdo e coproducao.

Brodie et al. (2011), por outro lado, enfatizam gque o engajamento acontece por meio da
interatividade e da cocriacdo experiencial do cliente. Portanto, pode-se enxergar uma afinidade
entre a expressdo conexdo sugerido por Vivek (2009), que afirma que as interacdes sao ensejos
para desenvolver relagdes com o consumidor, e a expressao de interatividade sugerida por
Brodie et al. (2011), entendida como os meios de interacdo entre cliente e organizacao.

Existe ainda uma afinidade entre a expressao “participagao” citada por Vivek (2009),
enfatizada pela pesquisadora por meio da cocria¢do e coprodugdo, ¢ a expressao “cocriagdo de
experiéncia” apresentada por Brodie et al. (2011), e conceituada como o grau de percepcao de
valor concebido na mente do cliente em consequéncia de atividades interativas, conjuntas e ou
personalizadas para e com os stakeholders (DALL’OLMO; CHERNATONY, 2000;
PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Tais entendimentos ndo esclarecem quais sdo
elementos (aqui chamados subprocessos) que forma o engajamento em detalhe, para além dos
subprocessos apresentados a seguir. E necessério identificar para cada dimens&o como engajar
o consumidor. Neste ponto é valido ressaltar que o engajamento pode ser estabelecido dentro
de uma comunidade ndo apenas com uma marca especifica, mas também com uma classe de
produtos. Neste sentido, a seguir sera abordada uma perspectiva multidimensional do

engajamento do consumidor voltada para a sua relacdo com um possivel produto.

2.1 PERSPECTIVA MULTIDIMENSIONAL DO ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

A mensuracdo do engajamento por meio de estudos empiricos enfatiza a existéncia de
trés dimensdes: a dimensdo cognitiva afetiva composta pelo entusiasmo, a dimensdo da
experiéncia, composta pela conscientizacao e a acéo, e finalmente a dimenséo social, composta

pela interacdo (VIVEK, 2009). Entender o engajamento como um constructo multidimensional
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é uma constante sobre esse conceito (HOLLEBEEK et al., 2014; 2019), abrangendo aspectos
cognitivos, emocionais e comportamentais. O estado de engajamento pode ser observado de
maneira continua, considerando (1) desengajado - quando ndo ha experiéncia de interacdo do
cliente ou mesmo da organizacdo; (2) pouco engajado - quando ha baixo nivel de
comprometimento comportamental, cognitivo e emocional; (3) engajado - quando ha amplo
nivel de comprometimento comportamental, cognitivo e emocional; e (4) altamente engajado -
quando ha alto nivel de comprometimento comportamental, cognitivo e emocional com as
experiéncias interativas propostas (BRODIE et al., 2011).

Brodie et al. (2011) entende o engajamento como um estado motivacional que ocorre
em virtude da interacdo e cocriacdo de experiéncias. Brodie et al. (2011) entende a cocriagédo
de experiéncia como uma nogao mais caracteristica para o vinculo entre consumidor e empresa.
Dessa forma, a nocdo integradora estd presente nas conceituacdes de engajamento propostas
por Vivek (2009), Vivek et al. (2012) e Brodie et al. (2011), como sendo a intensidade da
cocriagdo de experiéncia e conexdo do individuo com as ofertas ou atividades organizacionais,
as quais podem ser iniciadas tanto pela organizacdo quanto pelo individuo.

E importante ponderar que o nivel de comprometimento durante o engajamento varia
de acordo com o objeto, consumidor e contexto (BRODIE et al., 2013). Os autores identificam
cinco subprocessos que acontecem de maneira frequente e dinamica, ndo possuindo um fluxo
exato para sua evolucdo. Tais subprocessos podem ser considerados como basilares para o
entendimento dos subprocessos, como proposto na presente pesquisa. Para melhor

compreensdo, segue detalhamento de cada um:

1. Aprendizado: é entendido pela obtencdo indireta de aptiddes cognitivas que o
consumidor aplica na aquisi¢do de um bem de consumo, ou ainda durante o processo de tomada
de deciséo;

2. Compartilnamento: este aspecto espelha as dimens@es de conduta e cogni¢do em uma
comunidade, uma vez que o consumidor partilhe suas no¢des sobre o tema em questdo. Ao
difundir o conhecimento, colabora para a coconstrucdo de valor da comunidade;

3. Advocacia: acontece quando um consumidor ou um grupo ativamente e
repetidamente indica certo bem de consumo, seja ele produto, servico ou marca. Também ¢é
considerado quando h& indicacdo sobre a melhor forma de se utilizar o bem de consumo,

reforcando ainda mais o compartilhamento;
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4. Socializagdo: aponta para senso de pertencimento e comunidade, tendo relacdo com
a teoria da identidade social (TAJFEL; TURNER, 1985). Esse subprocesso pode ser
identificado quando é possivel perceber que hd normas estabelecidas, linguagem especifica
dentro da comunidade e declaragcdes pessoais entre 0s membros;

5. Codesenvolvimento: subprocesso no qual os consumidores colaboram com a

organizagédo no incremento e melhoria de bens de consumo, marcas e outras formas de oferta.

Dado o exposto, para a presente pesquisa tais subprocessos irdo auxiliar a identificar
quais subprocessos compdem a cultura de consumo de cerveja artesanal. E relevante lembrar
que, na literatura pesquisada, expressdes correspondentes, como participacao e interagéo, sao
amplamente utilizadas possuindo a mesma finalidade de significacdo, contudo, o engajamento,
como apontado especialmente pelos pesquisadores Vivek (2009), Van Doorn et al. (2010),
Hollebeek (2011) e Brodie et al. (2011), € um procedimento complexo e ininterrupto de
experiéncia de consumo moderado pela cocriagdo de valor entre consumidores e marcas. No
ambito das comunidades de marca, o engajamento diz respeito as motivagdes para interagir e
contribuir com os membros da comunidade, em outras palavras, subentende-se que os membros
estejam interessados em auxiliar uns aos outros, participar em atividades conjuntas, agir
voluntariamente para endossar e valorizar o seu valor e de outros (ALGESHEIMER et al.,
2005). Com base nessa discussdo, a presente pesquisa possui carater qualitativo e pretende

responder aos gaps de pesquisa existentes.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando que esta pesquisa busca identificar quais sdo 0s subprocessos que
suportam o engajamento do consumidor de cervejas artesanais em Fortaleza, considerou-se 0s
aspectos apresentados por Cooper e Schindler (2003) no que concerne as estratégias do
planejamento para as pesquisas em administracdo. Assim sendo, pode-se classificar esta

pesquisa como: exploratdria e descritiva, de natureza qualitativa.

3.1 0 CENARIO CERVEJEIRO NACIONAL

Conforme os dados do Sindicato Nacional da Industria da Cerveja (2020), o Brasil é o
terceiro maior fabricante mundial, com 13,3 bilhdes de litros. De acordo com a Associacao

Brasileira de Cerveja Artesanal (ABRACERVA) (2018), a cerveja é a bebida alcodlica favorita
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de dois tercos dos brasileiros para celebragfes, com 64% da preferéncia. A Brewer's
Association (2018) define cervejarias artesanais com base em trés critérios: a cervejaria deve
ser pequena (producéo inferior a seis milhdes de barris de cerveja por ano), independente (ndo
detida por uma empresa de bebidas alcodlicas) e as cervejas provém de tradicdo para
ingredientes inovadores na producdo de cerveja. Dados divulgados pelo Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (2018) apontam um crescimento de aproximadamente
19% no namero de cervejarias artesanais registradas no Brasil em 2018, o equivalente a 835, ja
em 2017 sb existiam 679 cervejarias. Em julho de 2019, essa marca ultrapassou as 1000

cervejarias registradas.

3.2 CONSTITUICAO E ANALISE DO CORPUS DE PESQUISA

Foram selecionadas como técnicas de coleta de dados entrevistas semi-estruturadas e
observacOes participantes. Isso foi possivel uma vez que um dos pesquisadores possui
envolvimento com o cenario cervejeiro na cidade de Fortaleza, o que se alinha com a proposta
de Mattar (2014), ao se afirmar que a experiéncia, o conhecimento e a sensibilidade do
pesquisador sdo fundamentais para a determinacdo correta de que instrumento serd mais
adequado para cada pesquisa especifica.

Para a selecdo dos entrevistados utilizou-se como critério o consumo de cervejas
artesanais a0 menos uma vez por més nos seis meses anteriores a pesquisa. Acredita-se que o
consumo mensal de cervejas artesanais, na frequéncia e periodo estipulados, caracteriza o
habito de consumo desse produto, excluindo assim consumidores eventuais da bebida.
Adicionalmente, foi utilizada a técnica de snowball para selecionar os entrevistados. As
entrevistas individuais possibilitaram uma comunicacdo direta, bidirecional, por meio da qual
coletou-se as informacdes referentes ao tema pesquisado. Essa técnica tem como vantagem
basilar a ampla flexibilidade para adaptacdes ou alteracdes de rumo ao longo do processo, caso
o condutor se depare com novas descobertas ou fatos de real importancia para o resultado que
se busca.

Neste estudo, os sujeitos pesquisados foram consumidores de cervejas artesanais,
homens e mulheres, maiores de dezoito anos, residentes na cidade de Fortaleza. A pesquisa
ocorreu entre 0s meses de setembro e outubro de 2018. Foram realizadas 32 entrevistas,
totalizando cinco horas de gravacdo, com média de treze minutos por entrevista. No que
concerne ao género dos entrevistados, a maioria dos pesquisados foram do sexo masculino

totalizando 23 homens. Apenas 9 mulheres foram entrevistadas. Nota-se per meio de uma
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analise do perfil sociodemografico que o corpus foi composto por pessoas com diversas
ocupacdes, incluindo a presenca de profissionais do setor cervejeiro.

Tendo em vista a subjetividade e a complexidade do tema pesquisado, para a condugéo
das entrevistas, utilizou-se um roteiro de entrevista elaborado com base na literatura. O roteiro
foi constituido por uma série de perguntas que envolve desde motivagdes, crencgas, atitudes e
habitos, até sentimentos que englobam o tema da pesquisa. A coleta de dados aconteceu em um
ambiente sem restricdes, normalmente o proprio contexto da cervejaria, facilitando estimular o
entrevistado a discorrer sobre um assunto especifico, compartilhando o maximo de dados
possiveis e expondo caracteristicas relacionadas a sua pratica de consumo.

A observacao participante também ocorreu durante os meses de setembro e outubro de
2018 em diversos estabelecimentos e eventos relacionados a cerveja artesanal. Com o intuito
de captar uma variedade de situagdes que extrapolavam o contexto das entrevistas, foi
elaborado um roteiro com o objetivo de descrever o que foi observado na pesquisa. Durante um
total de noventa e cinco horas de observagdo foi utilizado um diério de campo para registros.
Mediante a manutencdo do diario de campo, buscou-se autodisciplina ao observar e anotar
sistematicamente o contexto e as relacdes inerentes aos consumidores de cerveja artesanal.

O roteiro da observacdo, similar ao definido para o roteiro de entrevistas, tinha como
objetivo observar aspectos cognitivos, emocionais e comportamentais referentes ao consumo
de cervejas artesanais. Foram levados em consideracdo aspectos como a existéncia de algum
tipo de influéncia de outros consumidores na escolha da cerveja consumida, rituais de compra
e consumo, a expressdo corporal quando o consumidor gostava ou ndo da cerveja consumida,
como se dava a escolha da cerveja consumida e com quem preferiam apreciar cerveja artesanal,
se existia algum preconceito entre os tipos de consumidores de cerveja artesanal, e do mesmo
modo, se existia algum tipo de hierarquia entre os consumidores. A observacdo desses
subprocessos auxiliou o entendimento de como engajamento se constitui na cultura de consumo
de cervejas artesanais na cidade de Fortaleza.

O procedimento de analise, se deu por meio da técnica de analise de conteddo
(BARDIN, 2009) para o tratamento e a interpretacdo dos dados obtidos durante o estudo
realizado. As entrevistas foram gravadas e, posteriormente, transcritas. Ja a observacao
participante foi representada por meio de diarios de campo, o que resultou na constituicdo do
“corpus” documental a ser analisado. A analise foi realizada por meio da combinag¢do das
abordagens dedutiva e indutiva (Mayring, 2004). Em sua maioria, os subprocessos identificados

se referem especificamente a cultura de consumo de cerveja artesanal, no entanto, € possivel
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identifica-los relacionados aos aspectos tedricos utilizados durante a pesquisa. Foi realizada
uma leitura flutuante do material, estabelecendo-se um codigo para cada uma das entrevistas,
com o intuito de preservar a identidade dos individuos entrevistados.

No que que diz respeito aos critérios de qualidade na pesquisa, neste estudo foram
adotados os seguintes critérios de validade e confiabilidade: triangulacéo de técnicas de coleta,
clareza nos procedimentos e descrigdo rica e detalhada. J& no que concerne as questdes éticas
da pesquisa, houve o detalhamento da pesquisa para os participantes. Dessa forma, 0s sujeitos
tinham a opg¢do de aderir voluntariamente (por meio de termo de consentimento), ou ndo, as
entrevistas, conscios da natureza do estudo e das obrigac6es nele envolvidos. Com o intuito de
preservar a identidade dos entrevistados, cada participante foi representado por um cédigo de
identificacéo.

4 RESULTADOS

O engajamento do consumidor € um tema de conceito multidimensional para um
contexto e/ou stakeholder especifico, expressando relevantes dimensdes cognitivas, emocionais
e comportamentais (BRODIE et al., 2011). Isto posto, na pesquisa identificou-se subprocessos
de engajamento dos consumidores de cerveja artesanal com base nas variaveis cognitiva,

emocional e/ou comportamental (BRODIE et al., 2011).

4.1 DIMENSAO COGNITIVA

A dimensdo cognitiva envolve o estado de estar consciente e ter conhecimento do foco
do engajamento (BRODIE et al.,, 2011). A cognicdo envolve fatores diversos como o
pensamento, a linguagem, a percep¢do, a memoria, 0 raciocinio etc., que fazem parte do
desenvolvimento intelectual. Conforme os trechos analisados no Quadro 1, pode-se dividir a
dimensdo cognitiva referente aos consumidores de cerveja artesanal na cidade de Fortaleza em
trés subprocessos: aprendizado, advocacia e dominio do ritual.

Aprendizado é entendido pela obtencdo indireta de aptidGes cognitivas que o
consumidor aplica em na aquisicdo de um bem de consumo, ou ainda durante o processo de
tomada de deciséo (BRODIE et al., 2011). Para esse subprocesso, foram abordadas questdes
sobre o nivel de conhecimento dos entrevistados, sua fonte de conhecimento, além de como

esse conhecimento é utilizado.
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A advocacia acontece quando um consumidor ou um grupo ativamente e repetidamente
indica certo bem de consumo, seja ele produto, servico ou marca. Também é considerado
quando hé indicacéo sobre a melhor forma de se utilizar o bem de consumo, reforcando ainda
mais o compartilhamento (BRODIE et al.,, 2011). Neste subprocesso foram realizadas
perguntas que buscavam entender se o entrevistado influencia demais pessoas e 0s motivos que
0 leva a isso.

Rituais e tradicOes sS40 0S processos sociais vitais para que ocorra a reproducédo e
transmisséo interna e externa dos significados dessa comunidade, a partir da celebracédo e do
compartilhamento de histérias da marca (MUNIZ JR.; O'GUINN, 2001). Para entender esse

subprocesso, foram feitos questionamentos sobre os habitos de consumo dos entrevistados.

Quadro 1 - Dimensdo cognitiva.

Subprocesso Definicao Trecho selecionado

“Eu ndo posso dizer que sou um profundo conhecedor, tem gente que
sabe bem mais do que eu, ainda ndo eu ndo tenho estudo pra isso, mas
quando eu tenho alguns amigos que sabem que consumo cerveja

Aquisicao de artesanal e se interessam eu tenho o maior prazer em levar para um

competéncias tap room, para mostrar as cervejas.” (E6)

cognitivas ] ]
] ) “Eu me considero aprendiz do produto até porque tem pouco tempo
Aprendizado aplicadas na ) ) )
que eu tenho envolvimento com cerveja ou com qualquer bebida.”

decisdo de
(E10)

compra e

consumo. “Busco aprender mais principalmente com amigos que sdo
conhecedores, a mesa de bar é uma 6tima escola. Além disso, com
formadores de opinido nas redes sociais, sem esquecer que livros e

cursos sdo sempre bem-vindos.” (E16)

“Rapaz, eu me senti, quando eu influencio outra pessoa, acho que
cumprindo um papel, eu que trabalho nessa érea, eu tenho além do

Defesa do papel de produzir, eu tenho que divulgar a cultura cervejeira.” (E1)

) produto,
Advocacia | “Bu tento influenci trando. introduzindo rétul .
recomenda(;ao u tento intluenciar as pessoas mostrando, mtroduzindo rotulos mais

ativa da marca. | Simples inicialmente, ensinando como beber, qual a temperatura, qual

0 copo, essas coisas. Tento ser um catequizador sem ser um chato.”

(E8)
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“Quero que essas pessoas descubram um mundo novo, que tenham as
mesmas experiéncias que eu tive, é como se eu quisesse catequizar

essas pessoas no mundo das cervejas boas.” (E16)

“O ritual é que eu sempre busco beber no copo certo ou no copo da

marca da cerveja.” (E9)

Transmissao
interna e externa

Dominio do ritual L cervejaria, se vale a pena ou ndo apreciar, depois tomo cuidado com o
dos significados

“Na hora da compra eu primeiro leio o rétulo, vejo qual é a

da comunidade | €°P© temperatura, harmonizagdo. Depende muito do dia. Se for beber

mais de uma, tendo de seguir uma ordem de intensidade.” (E16)

“Nao tenho nenhum ritual.” (E18)

Fonte: Dados de Pesquisa (2020).

Com base nos trechos do quadro anterior, toma-se como foco o aprendizado, pode-se
afirmar que esté relacionado com o momento da compra e do consumo, o apreciador de cerveja
artesanal utiliza o conhecimento que possui a respeito do produto, para escolher a cerveja mais
adequada para seu paladar, ou para degustar e harmonizar da maneira correta. Além disso, pode-
se confirmar que as aptiddes cognitivas também sdo utilizadas para influenciar ou ajudar outros
individuos a experimentar o produto. Vale ressaltar que existe a percepcdo de niveis de
aprendizado, bem como a percepc¢do, de bares e casas especializadas, como uma das mais
relevantes fontes de conhecimento, sendo vistos como ambientes de troca de formacéo entre as
pessoas que compartilham apreco pelo consumo de cervejas artesanais. Cita-se ainda a
existéncia de grupos de estudo e confrarias como fonte de conhecimento.

Analisando-se o0 que diz respeito ao aprendizado, nota-se que o0 senso de
responsabilidade, um dos trés pilares para que uma comunidade se estabeleca, se faz presente
nas respostas dos entrevistados. O senso de responsabilidade é definido como o sentimento de
dever para com a comunidade como um todo e para com o0s seus membros, que se forma a partir
da integracdo e da retencdo de membros e pela assisténcia ao uso dos produtos da marca
(MUNIZ JR.; O'GUINN, 2001). Dessa forma, ao externalizarem como opc¢des de fonte de
conhecimento, bares especializados, ou mais precisamente a “mesa de bar”, bem como, grupos
de estudo e confrarias, fica clara a integragdo de membros a assisténcia relacionada ao consumo

de cervejas artesanais.
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4.2 DIMENSAO EMOCIONAL

A capacidade humana de sentir empatia, de compreender os sentimentos proprios e de
sentir pelos outros, € uma caracteristica Unica. A dimensdo emocional pode ser compreendida
como a conexao harmoniosa, empatica ou simpatica com o outro, ou ser vista de uma forma
congruente com o self (BROOKS, 1989), ou um senso interpessoal genuino de sensibilidade e
preocupacdo (ASHFORTH; HUMPHREY, 1993). Conforme os trechos analisados no Quadro
2, pode-se dividir a dimensdo emocional referente aos consumidores de cerveja artesanal na
cidade de Fortaleza em trés subprocessos: conexdo, identidade e valores.

Conforme indicam Park et al. (2010), a conexd8 com o0 produto ou marca seria
caracterizada por emogdes como afeto, paixdo, mas também com memarias, pensamentos e a
autoimagem (o que a pessoa €) e a qualidade do relacionamento existente entre a marca e o
consumidor. Para esse subprocesso foram questionados 0s sentimentos que o entrevistado tem
para com o produto e se ele se considera um fa de cerveja artesanal.

No que diz respeito a identificacdo, ela é definida como a extensdo em que o consumidor
V& a sua propria imagem refletida na imagem da outra parte, ou seja, a identificagdo com um
produto se da quando o consumidor vé a sua identidade refletida na identidade dele (BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2006; CARLSON et al., 2008). Para esse subprocesso foi abordado a questdo da
imagem que o entrevistado deseja ter por meio do consumo de cervejas artesanais.

A internalizacdo de valores se refere ao entendimento e ao comprometimento do
membro da comunidade com os valores, crengas e convengdes compartilhadas com outros
membros, ou seja, é a adocdo de guias comuns para atingir objetivos idealizados de forma
compartilhada com outros (DHOLAKIA et al., 2004). Neste subprocesso as perguntas
buscavam entender se os entrevistados identificavam algum valor ou crenca relacionado a

bebida, e como ele se sentia fazendo parte desse grupo de consumo.

Quadro 2 - Dimens&o emaocional.

Subprocesso Definicéo Trecho selecionado
Emocdes como afeto, “Eu sinto orgulho de fazer parte desse universo.” (E1)
y paixao, mas também
Conexdo com memorias, “O sentimento que eu tenho quando eu bebo cerveja é basicamente
pensamentos, e )
qualidade do ¢ nostalgia” (E12)
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relacionamento
existente entre o
produto e 0

[Quando perguntado o que ele sentia quando bebia cerveja
artesanal] “Amor.” (E16)

consumidor.

“Cara, s6 me vem a palavra prazer na minha cabega, s6 prazer

realmente, e realizacdo de ta bebendo algo que me faz muito feliz.”

(E21)

“E sempre um sentimento de descoberta, ¢ algo novo.” (E22)

Identificacdo

“Néo espero nada, sou indiferente quanto a isso.” (E2)

“Uma pessoa diferente, que curte novas experiéncias, e que ajuda

outras pessoas a viver essas experiéncias também.” (E3)

Extensdo em que o
consumidor vé a sua
prépria imagem
refletida na imagem
produto.

“Sou vista como uma pessoa diferenciada. A sensagdo que eu tenho

é que as pessoas me enxergam como alguém com mais cultura.”

(E10)

“Alguém de bom gosto, que gosta de descobrir coisas novas e

ajudar outras pessoas a terem essa experiéncia.” (E16)

“Uma pessoa que tem um gosto diferenciado.” (E19)

Valores

bebendo cerveja elas se desarmam, diferente de outros lugares que

“Valores que eu percebo, por exemplo é o que acontece aqui, do
agrupamento das pessoas ficarem na mesma vibe, é vocé se

harmoniza, vocé conhece pessoas, quando as pessoas estao aqui

as pessoas olham pra vocé e ja parece que vocé esta invadindo.”

(E4)

Entendimento e
comprometimento com
os valores, crencas e

“Sim, tem muita gente que diz que a cerveja artesanal tem muito

preconceito com a comercial.” (E7)

convencdes, adocdo de
guias comuns.

“Beba bem beba melhor, cerveja de milho, sempre foi isso ai, até

um dos motivos que eu comecei a beber cerveja artesanal.” (E9)

“Eu acho que ¢ mais essa questdo do beba menos beba melhor, de
vocé beber de forma mais consciente, de vocé ter prazer de beber

aquela bebida e ndo de vocé para se embriagar. ” (E11)

“Esse sentimento de colaborag@o, todo mundo quer colaborar para

0 meio cervejeiro crescer.” (E20)
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Conforme os trechos do quadro acima, pode-se notar que a conexdo dos entrevistados
com a cerveja artesanal é dividida em emocGes que remetem a amor, orgulho, alegria e prazer.
Além disso, a nostalgia se faz presente entre os consumidores, que relacionam a cerveja com
pensamentos que lembram algum momento marcante de suas vidas. Nota-se também uma
preocupagdo com a autoimagem, demostrando o desejo de ser visto como um individuo de
vanguarda e bom gosto.

Com base nas respostas obtidas, percebe-se que alguns dos entrevistados alcangaram
um estagio de proximidade chamado ressonancia, que é o nivel mais alto de brand equity
baseado no consumidor, no qual o valor da marca ou categoria de produto adquire um conjunto
de significados mais intensos, incluindo lembrancas, experiéncias de uso, julgamentos e
sentimentos, em outras palavras, ressonancia se refere a natureza do relacionamento dos
consumidores com a marca, na medida em que os consumidores sentem que estdo em sintonia
com a marca (KELLER, 2003). Tendo em vista que, 0s sentimentos, uma vez internalizados
pelos individuos, predispdem sentimentos que amplificam e sustentam o engajamento do
consumidor nos discursos e praticas (GOPALDAS, 2014), pressupde-se que quanto mais alta a
ressonancia entre os consumidores de cerveja artesanal, mais alto sera seu engajamento com o
produto.

No que diz respeito a identificacdo, em torno da cerveja artesanal existe uma aurea que
remete & uma experiéncia sensorial diferenciada, de novidade, de qualidade, e por meio das
respostas obtidas € possivel notar que os entrevistados se identificam com o produto pelo fato
de ele ser diferente, pelo fato de sempre ter algo novo no mercado, e finalmente e por ele ter
qualidade, dessa forma corroborando com entendimento de Belk (1988), no qual bens podem
ser considerados como uma extensao do self dos individuos, o que sugere que a cerveja artesanal
também é incorporada por intermédio do consumo para a concepcao de identidades que reflitam
individuos de vanguarda, formadores de opinido, ou de bom gosto. Foi possivel notar por meio
da pesquisa que existem consumidores que sao indiferentes a identificacdo, bem como
identificar uma preocupacdo com uma percepcao pejorativa por parte de outros consumidores
de cerveja artesanal ou de pessoas do convivio préximo.

Entende-se, no que se refere aos subprocessos da identificacdo, que as respostas obtidas
estdo de acordo com o entendimento de que a identificacdo é definida como a extensdo em que
o consumidor vé a sua préopria imagem refletida na imagem da outra parte (BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2006; CARLSON et al., 2008). Ou seja, por meio do consumo de cervejas

artesanais, é buscado o autoconceito ideal, que é a concepg¢éo da pessoa do modo como gostaria
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de ser percebida (SIRGY, 1982). Ademais vale ressaltar que, também é perceptivel o consumo
em busca do status, o que colabora com o pensamento de McCracken (2003), que afirma que
objetos serviriam como demonstradores do status que se goza na sociedade, e de Belk (1988),
afirma que os individuos seriam a soma de todas as suas posses.

No contexto da internalizacdo de valores, na pesquisa realizada foram notadas algumas
convicgdes adotadas e compartilhadas com os demais membros, como, por exemplo, a crenga
no consumo de um produto superior, de acordo com a qual as cervejas mainstream nao séo
consideradas cervejas de verdade, de que ao provar cerveja artesanal o individuo se tornard um
consumidor do produto, um senso de responsabilidade para com a sociedade por meio do
consumo moderado da bebida, e, por fim, a valorizacdo do produto local. A valorizacdo do
grupo é outro ponto de destaque no que diz respeito aos valores compartilhados. Pode-se
afirmar que alguns dos entrevistados ainda ndo internalizaram os valores e as crencas
compartilhadas por outros consumidores mais experientes, em alguns casos devido ao baixo
grau de relacionamento com a comunidade, ou a falta de interesse nela, como também ao pouco
tempo de experiéncia com o produto.

Observou-se também que o uso de jargdes e modos Unicos de expressdo da
comunidade de marca referente a cerveja artesanal sdo tantos que se misturam entre as diversas
categorias de consumidores, porém gquanto maior o envolvimento com o produto, maior o
aprendizado e uso de vocabularios e jargdes exclusivos de quem é consumidor do meio.
Percebe-se que os consumidores de cervejas comuns foram denominados na seguinte pesquisa
de “Brahmeiros”, ou seja, aqueles que consomem cerveja mainstream e eventualmente cerveja
artesanal, e por isso ndo postulam participacéo no grupo (MENEZES FILHO et al., 2020). Por
fim, foi identificado que alguns entrevistados ainda ndo se sentem inseridos, ou ndo sentem

interesse em participar da comunidade.
4.3 DIMENSAO COMPORTAMENTAL

A dimensdo comportamental pode ser entendida como um conjunto de manifestacGes
comportamentais do individuo que tém como foco um produto ou marca. Estas a¢des podem
estar contextualizadas em uma relacdo consumidor-produto ou consumidor-consumidor (van
Doorn, et al., 2010). Conforme os trechos analisados no Quadro 3, pode-se dividir a dimenséo
comportamental referente aos consumidores de cerveja artesanal na cidade de Fortaleza em trés

subprocessos: lealdade, interagéo e cocriagao.
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A lealdade ¢ um dos constructos que sdo apontados como consequéncia do
engajamento (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2011a). Conforme Oliver (1999), a
lealdade proveniente do consumidor pode ser encarada como um comprometimento profundo
desse em comprar ou usar novamente um produto ou um servi¢o. Para este subprocesso
questionou-se a respeito do grau de lealdade dos entrevistados, buscando entender os motivos
de uma menor ou maior lealdade para com o produto.

E por meio da interacdo que a comunidade se desenvolve e se sustenta, ja que os
membros compartilham informacdes e experiéncias (CASALO et al., 2007), aumentando o
entendimento da marca (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006), e os beneficios percebidos pelos
membros (KUO; FENG, 2013), o que acaba promovendo também a identificacdo com a
comunidade e por consequéncia o valor da comunidade (CASALO et al., 2007; 2008).

Ja o termo cocriacdo apontado por Brodie et al. (2011), definido como o nivel de
percepcdo de valor criado na mente do cliente em decorréncia de atividades interativas,
conjuntas e/ou personalizadas para e com os stakeholders (DALL’OLMO; CHERNATONY,
2000; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Para esse subprocesso foi questionado se o

entrevistado ja colaborou para o0 melhoramento do produto ou do servico relacionado a este.

Quadro 3 - Dimensdo comportamental.

Subprocesso Definicéo Trecho selecionado

“Eu acho que se apegar a uma marca, a um estilo, é perder o que a cerveja
tem de melhor, que é a questdo da variedade, essa infinita possibilidade de

experiéncia.” (E1)

“Ja fui menos fiel, acho que ja passei da fase de sair provando tudo feito

Comprometimento um doido, légico que sempre havera novidades, mas hoje é praticamente

profundo desse em impossivel provar tudo do mercado, entdo vou com calma nas escolhas,

comprar ou usar tenho sim minhas cervejas favoritas, meus estilos favoritos, e me satisfaco

Lealdade .
novamente um com isso.” (E16)

roduto ouum | . . .
P Acho que me considero, sou um fervoroso da escola inglesa, adoro escola

SEervio. inglesa, eu consumo muito Barleywine, Imperial Stout, Fuller’s. eu tenho
sim dois ou trés estilos que sdo cervejas mais alcodlicas que eu consumo

mais que as outras” (E21)

“As IPAS, e tem IPAS, que moram no meu coragéo, copo por exemplo a

IPA Hunters da Founders, que eu ndo deixo faltar 14 em casa.” (E23)
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Interagdo

Senso de
pertencimento e
comunidade.
Interacéo entre os
consumidores,

socializacéo.

“Eu acho que isso, com aqueles que ndo conhecem ou estdo conhecendo a
gente fica grato por ajudar e ver em ver as reagfes, e com 0s que ja

conhecem gente troca informagdes. ” (E5)

“Geralmente num bar vocé chega s6, mas num bar de cerveja artesanal
vocé sempre acaba conversando com a galera, e no final da noite esta todo
mundo junto conversando um pouco disso um pouco daquilo sobre

cerveja. E aquele sentimento de acolhimento, uma grande familia.” (E9)

“Eu acho interessante, porque eu aprendi muito, por exemplo, analise
sensorial, eu aprendi muito a identificar aromas e sabores, que era algo
que eu ndo fazia antes de conhecer cerveja artesanal e ter contato com

outras pessoas que compartilhavam desse interesse.” (E12)

“Me relaciono bem, a gente faz troca de produtos, trocas de cerveja, de

conhecimento, compras em conjunto.” (E19)

Cocriacdo

Contribuicdo dos
consumidores no
desenvolvimento da

marca.

“Ja, mas pouca coisa, uma dica ou outra nos servicos de bares ¢
restaurantes, me lembro que disse para usarem o copo ideal, também ja dei

dica de temperatura de servico.” (E3)

“Quando eu trabalhava na cervejaria eu sempre estava em contato com o
pessoal da producdo, quando eu achava que tinha algum erro na cerveja eu

passava para eles, eu trocava ideias sobre receitas, enfim.” (E7)

“Assim, eu acredito que eu ndo ter tanto conhecimento assim, eu ndo me
sinto nessa facilidade, nessa liberdade de trocar essas ideias assim, entao
ndo.” (E8)

“Ja fui chamado para degustar algumas cervejas de algumas cervejarias e

bares com o intuito de ver se estavam em condi¢des boas.” (E19)

No que diz respeito a lealdade, pode-se perceber no quadro acima, que entre 0s
respondentes, existem diferentes niveis de lealdade para com o produto. Alguns demonstram
lealdade total a um estilo, rotulo ou cervejaria, outros ndo demonstram lealdade nenhuma pois

estdo sempre em busca de novidades, e por fim tem-se um meio termo, no qual o consumidor

apesar de ter preferéncias ndo se fecha para novas experiéncias.

Conforme a pesquisa, pode-se entender a lealdade como um processo dinamico, que
pode ser compreendido em trés etapas. A primeira seria a lealdade cognitiva, diretamente ligada

aos custos e aos beneficios percebidos pelo consumidor. A segunda seria a lealdade afetiva, que
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se caracteriza pela formagdo de um afeto ou atitude em relacdo ao produto apds sucessivas
experiéncias. E, por fim, tem-se a lealdade conativa, que implica em recomprar um produto
especifico e a consisténcia ou estabilidade nas crengas relativas a este.

O subprocesso relativo a interacdo foi identificado de duas maneiras: a interacdo
membro-membro e o envolvimento membro-atividade. A interagdo membro-membro se refere
a extensdo da interacdo entre os membros caracterizada pela troca de informagdes, enquanto o
envolvimento membro-atividade se refere a intensidade com a qual o membro participa das
atividades da comunidade. No que diz respeito a diferenciacdo e a separacdo entre
consumidores e cerveja artesanal, fica evidente por meio de trechos das entrevistas, a
consciéncia dos entrevistados de quem é membro e de quem ndo é membro da comunidade de
consumo, bem como é perceptivel o preconceito entre os consumidores de cerveja artesanal e
0s consumidores de cerveja comum

Percebe-se também, que a consciéncia compartilhada, uma das caracteristicas das
comunidades de consumo (MUNIZ JR.; O'GUINN, 2001), que pode ser interpretada como a
identificacdo com a comunidade (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006), se faz presente nas respostas
obtidas de boa parte dos entrevistados quando se observa a manifestacdo do sentimento de bem-
estar, 0 sentimento de pertencimento compartilhado que possibilita a diferenciacdo e a
separacdo de quem é membro e de quem ndo é membro da comunidade referente a cerveja
artesanal.

O ultimo subprocessos analisado nessa dimensdo € 0 que se refere a cocriagdo. De
acordo com as entrevistas, se destacam trés tipos de co-desenvolvimento do produto, séo eles:
sugestdes no servico, participacdo nas receitas, e avaliacdo do produto por meio de degustacéo.
Vale ressaltar que alguns entrevistados responderam que ndo possuem esse tipo de relacdo com
0 produto em virtude do seu baixo nivel de conhecimento a respeito de cervejas artesanais.

De acordo com Brodie et al. (2011), o engajamento do cliente é um estado psicolégico
gue ocorre por meio da virtude de interatividade e da cocriacdo de experiéncia do cliente com
um agente/objeto focal em uma relacdo focal de servico. Percebe-se entdo, por meio das
entrevistas, que alguns dos consumidores de cerveja artesanal colaboraram com a criacdo de
produtos e experiéncias junto de estabelecimentos como cervejarias, bares, e lojas
especializadas, corroborando com o entendimento que a cocriacdo de valor baseia-se em uma
premissa fundamental: a criagdo de valor deixa de ser um processo unilateral para tornar-se
bilateral, ja que o cliente passa a desempenhar papel determinante (TROCCOLI, 2009). Nota-

se também que o acimulo de conhecimento e de experiéncias com o produto interfere no nivel
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de cocriacdo por parte do consumidor, no qual consumidores mais experientes e que detém
maior conhecimento, normalmente exercem de maneira mais intensa o co-desenvolvimento de

valores.

5 DISCUSSAO

O presente estudo reforca a perspectiva multidimensional de engajamento do
consumidor proposta por Brodie et al. (2011), bem como corrobora com o entendimento de
alguns autores que sugerem que a medida que o consumidor se engaja mais com um consumo
especifico, ele se integra mais com a comunidade (STOKBURGERSAUER, 2010), se
identifica mais com a comunidade (VIVEK et al., 2012), internaliza mais os valores dessa
comunidade (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002); e tem maior senso de responsabilidade com os
demais membros (ALGESHEIMER et al., 2005). Além disso, a presente pesquisa contribui
para teoria e pratica a medida que identifica os subprocessos que suportam o engajamento do
consumidor, especificamente na cultura de consumo da cerveja artesanal. Com esta perspectiva
processual, entende-se o engajamento do consumidor como algo mais dindmico, que precisa
ser observado sob a visdo multidimensional.

No que se refere a subprocessos de engajamento, a presente pesquisa identificou nove
opcdes relativas aos consumidores na cidade de Fortaleza; sdo eles: (i) Aprendizado, relativo a
absorcdo de conhecimento; (ii) Advocacia, que se refere a defesa e recomendacdo do produto;
(iii) Rituais, que diz respeito a transmissao interna e externa dos significados da comunidade;
(iv) Conexdo, que versa sobre as emocdes e a qualidade do relacionamento existente entre o
consumidor e o produto; (v) ldentidade, que diz respeito a identidade do consumidor refletida
no produto; (vi) Valores, que se refere ao entendimento e ao comprometimento com os valores
e crencas; (vii) Cocriacdo, que é relativo ao nivel de percepcdo de valor criado na mente do
cliente em decorréncia de atividades interativas; (viii) Lealdade, que reflete a probabilidade do
consumidor mudar ou ndo de marca ou de produto; e (ix) Interacdo, que diz respeito a
socializacéo.

Tais subprocessos se relacionam com o0s cinco subprocessos do engajamento propostos
por Brodie et al. (2013), a saber: (a) aprender, que se refere a adquirir competéncias cognitivas;
(b) compartilhar informac@es, conhecimento e experiéncias por meio de contribuicfes ativas;
(c) advogar em favor da marca, a recomendando ativamente; (d) socializar, adquirindo e
desenvolvendo atitudes, normas e linguagens; e (e) codesenvolver, contribuindo para a

organizacgdo, auxiliando em processos de desenvolvimento de produtos, servigos, marcas e
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significado de marca. Todavia, 0s subprocessos propostos no presente estudo, ampliam aqueles
propostos por Brodie et al. (2013) uma vez que demonstram de forma mais direta e relacionada
como cada subprocessos se conecta com uma dimenséo de engajamento. Tal fato representa o
atendimento da pergunta de pesquisa e a principal contribuicao tedrica desta pesquisa.

No que se refere a CCT, a presente pesquisa sugere a existéncia de uma cultura de
consumo relacionada a cerveja artesanal na cidade de Fortaleza, na medida em que os estudos
realizados forneceram evidéncias que permitiram sugerir a presenca de um subgrupo diverso
da sociedade que se auto seleciona com base em um compromisso compartilhado com a
atividade de consumo relacionada a cerveja artesanal. Por meio das informacGes obtidas,
observou-se a existéncia de um arcabouco hierarquico identificavel, um ethos singular
(OLIVEIRA et al., 2018), assim como, rituais, linguagem e modos Unicos de expressdo
simbolica relacionados ao consumo de cerveja artesanal em Fortaleza, que de acordo com

Schouten e McAlexander (1995), séo pre-requisitos de uma cultura de consumo.

CONCLUSAO

Acredita-se que a presente pesquisa trouxe contribuicées significativas para o campo da
CCT, mais especificamente ao grupo tematico denominado de “cultura de mercado”, que
investiga a forma como alguns produtos e experiéncias podem unir grupos em espécies de
culturas ou subculturas de consumo, ao sugerir a existéncia de uma cultura de consumo
relacionada a cerveja artesanal. Entende-se também que a pesquisa colabora com os estudos
de engajamento do consumidor ao propor uma consonancia entre o engajamento do consumidor
e a cultura de consumo, por meio dos subprocessos identificados.

Dessa forma, o presente estudo sugere nove subprocessos de engajamento (Quadro 4).
Tais subprocessos poderdo ser estendidos para outros estudos relacionado ao engajamento, bem
como utilizadas em outras pesquisas relacionadas a cultura de consumo em questdo ou outras
tantas. Do ponto de vista da gestdo de marcas, os achados colaboram ao apontar para
subprocessos que podem nortear analises de segmentacdo deste mercado, auxiliando
organizacdes do setor na busca de estratégias de relacionamento com o publico-alvo. Dessa
forma, o presente estudo pode ser utilizado como inspiracdo para estratégias de negocios, na
medida em que é possivel identificar e consistentemente comunicar valores que conectam cada

perfil de consumidor com o produto.
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Quadro 4 — Subprocessos de engajamento relativo aos consumidores de cerveja artesanal.

Subprocesso

O que significa para o campo de consumo de cervejas artesanais

Aprendizado

O apreciador de cerveja artesanal utiliza o conhecimento que possui a respeito do
produto para escolher a cerveja mais adequada ao seu paladar, ou para degustar e
harmonizar da maneira correta;

As aptiddes cognitivas séo utilizadas para influenciar ou ajudar outros individuos a
experimentar o produto;

Os consumidores buscam conhecimento por meio de livros, blogs, ou sites
especializados, e até mesmo aplicativos.

As casas especializadas, foram consideradas uma das mais relevantes fontes de
conhecimento.

Advocacia

Consumidores “advogados” tendem a gastar mais do que a média dos consumidores
da categoria;

Recomendam o produto aos amigos ou compartilham sua opinido e experiéncia nas
redes sociais;

Participam de foruns, ddo sugestfes de acdes as cervejarias;

Rituais

Rituais estdo relacionados ao momento da compra, ao momento da degustacéo, e ao
compartilhamento destes momentos para demais apreciadores;

Consumidores tratam elementos da cerveja como tampinhas, garrafas e rétulos como
itens colecionaveis;

Vale ressaltar que o ato de beber e compartilhar informag@es com outros membros
também foi citado como ritual, dando-se destaque para as confrarias ou os Bottle
Share.

Conexao

O sentimento pelo produto foi externalizado também por meio de camisas e bonés
referentes ao produto, cole¢des de copos, rétulos e tampinhas, tatuagens e até mesmo
pets com nomes de cerveja.

Identidade

Os consumidores se identificam com o produto pelo fato de ele ser diferente, pelo
fato de sempre ter algo novo no mercado, e finalmente e por ele ter qualidade;

A cerveja artesanal é contraida por intermédio do consumo para a concepgao de
identidades que reflitam individuos de vanguarda, formadores de opinido, ou de bom
gosto;

E perceptivel a relagdo do consumo de cerveja artesanal e da busca por status.

Valores

Crenca no consumo de um produto superior, no qual as cervejas mainstream néo séo
consideradas cervejas de verdade;

Crenca de que ao provar cerveja artesanal o individuo se tornard um consumidor do
produto;

Senso de responsabilidade para com a sociedade por meio do consumo moderado da
bebida;
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e A valorizacgdo do produto local;

e A valorizagéo do grupo de consumidores de cerveja artesanal.

Cocriagéo e Destacam-se trés tipos de co-desenvolvimento do produto, sdo eles: sugestdes no
servico, participacdo nas receitas, e avaliagdo do produto por meio de degustacéo;

e Alguns dos consumidores de cerveja artesanal colaboraram com a criacdo de
produtos e experiéncias junto a estabelecimentos como cervejarias, bares, e lojas
especializadas;

e O actmulo de conhecimento e de experiéncias com o produto interfere no nivel de
cocriagdo por parte do consumidor.

Lealdade o Existem diferentes niveis de lealdade para com o produto. Alguns demonstram
lealdade total a um estilo, rétulo ou cervejaria, outros ndo demonstram lealdade
nenhuma pois estdo sempre em busca de novidades, e por fim tem-se um meio termo,
no qual o consumidor apesar de ter preferéncias ndo se fecha para novas experiéncias.

e A lealdade dos consumidores pode ser conquistada por marcas ou produtos que
oferecem uma experiéncia Unica a nivel funcional e emocional para seus
consumidores, como por exemplo, uma rica experiéncia sensorial pelo produto, bem
como a possibilidade de descoberta de novos sabores.

Interacao e Existe a interacdo membro-membro e o envolvimento membro-atividade. A
interacdo membro-membro se refere a extensdo da interacdo entre os membros
caracterizada pela troca de informagdes, enquanto o envolvimento membro-atividade
se refere a intensidade com a qual o membro participa das atividades da comunidade.

Apesar de este estudo ter oferecido contribui¢es no ponto de vista académico e pratico,
ndo pode deixar de se salientar que existiram algumas limitacdes que podem ser consideradas.
A primeira se refere ao fato de que a maioria dos trabalhos relacionados a cerveja artesanal
seguem uma visdo focada em uma abordagem behaviorista, ou seja, deixam de lado todo o
complexo sistema cultural e se restringem a analisar o consumo como fato econémico e
individual. Além disto, vale salientar que pesquisas de segmentacdo de mercado possuem
natureza quantitativa e por conseguinte, 0s resultados devem ser empregados com
discernimento na elaboracédo de estratégias de segmentacao.

Como sugestBes para investigacOes futuras, tem-se a possibilidade de uma pesquisa
quantitativa, bem como adaptar e aplicar este estudo em outras categorias de bebidas, como por
exemplo, cafés gourmet, cachacas artesanais, etc. Fica a expectativa de que novos estudos sobre
(sub)culturas de consumo utilizem destas contribuicdes e que possam ser descobertos novos
aspectos que ampliem a discusséo sobre subprocessos fornecendo novos insights ao campo da
cultura e consumo, bem como pesquisas relacionadas com o engajamento do consumidor, e ao

estudo da cerveja artesanal.
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