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AS COMUNIDADES DE MARCA — UMA ABORDAGEM HOLISTICA DAS
MOTIVACOES DE ADESAO A RELACAO COM A MARCA

ABSTRACT

The long-term relationships that are established between brands and communities are able to
provide a competitive advantage for companies. Groups of brand users that engage in group
actions to express mutual feelings and experiences are known as brand communities. They
represent global socioeconomic phenomena of great interest for the study of consumer culture
in the markets. Through a case study methodology we pretend to understand the motivations
of membership, the dynamics of brand communities and the impact on brand equity. The
brand communities studied are the Harley Davidson and Vespa. Both demonstrated a strong
relationship with the brands, but the brand community Harley Davidson is more connected to
the brand and the Vespa community has strong ties with the product.

Keywords: Brand community, brand equity, membership, participation, loyalty, awareness,
perceived quality.

RESUMO

As relacdes de longo prazo que se estabelecem entre a marca e a comunidade proporcionam
uma vantagem competitiva para as empresas. Os grupos de utilizadores de uma marca que se
envolvem em acgdes conjuntas para expressarem sentimentos muatuos e experiéncias sao
conhecidos como comunidades de marca. Apresentam-se como verdadeiros fendmenos
socioecondémicos de grande interesse para o estudo da cultura de consumo nos mercados.
Através de uma metodologia de estudo de caso pretende-se compreender as motivacGes de
adesdo, a dindmica das comunidades de marca e as consequéncias sobre o valor da marca. As
comunidades em estudo séo da marca Harley Davidson e Vespa. Ambas demonstram grande
ligacdo a marca, no entanto a comunidade de marca Harley Davidson é mais ligada a marca e
a Vespa apresenta fortes lagos com o produto.

Palavras-Chave: Comunidades de marca, valor da marca, afiliacdo, participacdo, lealdade,
notoriedade, qualidade percebida.



1. INTRODUCAO

O conceito de marca e comunidade tém sido alvo de estudos exaustivos nos seus respetivos
dominios, contudo, quando estes dois conceitos se conjugam tornam-se uma realidade para 0s
gestores de marketing. As comunidades de marca tém culturas poderosas, repletas de rituais,
tradicOes e expectativas comportamentais (Muniz e O'Guinn, 2001) e dedicam-se ao bem-
estar dos membros da comunidade (Arnould e Price, 1993; Kozinets 1999; McAlexander,
Schouten e Koenig 2002; Mufiiz e O'Guinn 2001; Schouten e McAlexander,1995). As
comunidades de marca oferecem uma rede de relacbes com a marca e com outros
consumidores e seguidores (Keller, 2003). Os consumidores comunicam entre si e falam
sobre o produto e gera-se assim uma influéncia mutua através deste processo de intercambio
interativo (McAlexander et al., 2002). A utilizacdo das novas tecnologias facilita o encontro e
a pesquisa de pessoas com as mesmas opinides, gostos e experiéncias sobre o consumo de
determinados produtos ou marcas. Neste estudo pretende-se integrar os antecedentes da
participacdo na comunidade de marca (CM), as suas caracteristicas e dindmicas que
contribuem para a permanéncia dos membros na CM e as respostas cognitivas e
comportamentais para as dimensGes do valor da marca. Existem outros estudos (Mc
Alexander et al., 2002; Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005; Bagozzi e Dholakia e,
2006; McAlexander e Koenig (2007) que se dedicam a analisar estas vertentes mas numa
andlise isolada. O problema de investigacdo visa compreender de forma integrada as
principais motivacdes que influenciam a decisdo de participar numa comunidade de marca, a
prépria dindmica das comunidades de marca e a sua interligacdo com a gestdo do valor da
marca. Pretende-se estender a literatura na compreensdo do fenomeno das CM no valor da
marca, como resultado final desta integragdo. Para tal escolheram-se duas CM com
orientacdes contrastantes a nivel de apoio, presenca e coopera¢do da marca institucional:
Vespa e Harley Davidson. As CM em torno de veiculos motorizados sdo conhecidas pela
presenca de elevados niveis de emocao e de envolvimento por parte dos seus seguidores. Em
Portugal, podem encontrar-se diversos clubes de fas de veiculos motorizados
verdadeiramente organizados em torno de marcas corporativas.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Comunidades de Marca

Os seres humanos desde a sua existéncia tém revelado um senso inato para formar e manter
relacionamentos interpessoais (Baumeister & Leary, 1995) que podem ser desencadeados por
processos de consumo. Uma marca apenas existira socialmente se os consumidores se unirem
e criarem trocas entre si, desta forma, inicia-se a caminhada para o desenvolvimento de uma
comunidade de marca (B. Cova & Paranque, 2010). Uma CM € uma rede de pessoas
especializada sem barreiras geograficas, construida com base num conjunto estruturado de
relacdes sociais partilhadas pelos admiradores da marca. Podem ainda ser definidas "...um
grupo de consumidores com um entusiasmo partilhado sobre uma marca e identidade social
forte, cujos membros participam em conjunto nas acfes do grupo para atingirem objetivos
coletivos e/ou expressarem sentimentos e compromissos mutuos” (Bagozzi &Dholakia, 2006,
p. 45). As CM sdo caracterizadas pela consciéncia de pertenca compartilhada, tradicdes e
rituais e um sentido de responsabilidade social e moral. As CM fazem parte da construcéo
social de uma marca e desempenham um papel vital no legado final da marca (Muniz Jr &
O'Guinn, 2001). As CM desempenham funcGes importantes em nome da marca, uma vez que
fomentam a partilha de informacBes e experiéncias, perpetuando a histdria e a cultura da
marca. As CM sdo uma das muitas opcdes através do qual os individuos podem se reunir em
grupos para construir e promover as relagdes sociais e, assim, maximizar o seu capital social
(Stokburger-Sauer, 2010). Estas comunidades revelam-se promissoras com base na suposi¢ao
de que as relagdes que se estabelecem com os consumidores que partilham a mesma opinido
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sejam mais eficazes e crediveis para persuadir a ligacdo dos clientes a marca, levando-os a
um maior comprometimento e fidelidade (Bagozzi & Dholakia, 2006). A formacdo e a
identificacdo com a CM ocorrem através da continua troca de significados e discusséo sobre
as atividades de consumo entre os membros (Mc Alexander et al., 2002). As relacdes e as
atitudes em relacdo a marca dependem das interacBes sociais entre 0s membros da
comunidade. As CM influenciam as percecbes membros e as suas agdes (Muniz e Schau,
2005), permitem o aumento do conhecimento para 0 membro (Brown et al., 2003), e os
gestores tém excelentes oportunidades para interagir, envolver e colaborar com os clientes
mais fiéis (Franke e Shah, 2003). Jang et al,.(2008) refere a existéncia de dois tipos principais
de CM, de acordo com a sua ancoragem: as que sdo iniciadas pelo consumidor,
voluntariamente construidas pelos seus membros, e as comunidades iniciadas pela empresa,
ou seja, que sdo construidas pela empresa que detém a marca. Neste estudo, a CM Vespa sera
um exemplo do primeiro tipo de comunidade e a Harley Davidson representa um bom
exemplo do segundo tipo de comunidade. As CM consagram assim uma nova maneira de
envolver o cliente numa teia de relacionamentos com a marca, 0 produto, a empresa e com
outros clientes (McAlexander et al., 2002). Esta abordagem contrasta com a visao tradicional
de uma relagdo de um para um entre uma marca e o cliente. Presume-se que esta nova
abordagem permita fortalecer os lagos com o cliente a um nivel muito superior. Segundo
McAlexander, Shouten e Koenig (2002) as CM definem-se como comunidades em que a
principal base é a identificacdo com as marcas ou as atividades de consumo, cujo significado
€ negociado através do respetivo simbolismo e partilha de experiéncias.

2.2 Valor das Marcas

Kotler (2003) afirma que as marcas devem ser a promessa do vendedor em fornecer um
conjunto de caracteristicas, beneficios e servicos aos seus compradores. Deste modo, uma
marca deve incorporar um conjunto de valores e atributos intangiveis, relevantes para o
consumidor e que contribuem para diferenciar a oferta. Nas suas definicdes de marca, Keller
(2008) acrescenta elementos tangiveis e intangiveis, racionais e emocionais, capazes de
diferenciar e identificar a marca. Keller tem um ponto de vista mais holistico considerando
gue uma marca € mais do que um produto, visto que pode ter dimensdes que o diferenciam de
alguma forma de outros produtos concebidos para satisfazer as mesmas necessidades. Para
Keller (2008) uma marca € um nome que influencia os consumidores no processo de escolha,
dai, o poder de uma marca ser a sua capacidade de representacdo e relacionamento com o
consumidor. Tal é sustentado por Keller (2008, p.12) “uma marca existe quando adquire
poder para influenciar o mercado”. O VM é um ativo intangivel baseado no mercado que
pode ser aproveitado para melhorar o desempenho das empresas (Bick, 2009) em mercados
competitivos, globalizados e com clientes cada vez mais informados. Assim, compreender as
dimensbes do valor da marca é construir barreiras competitivas e unidades de riqueza para
marca (Yoo, Donthu, & Lee, 2000). Véarios modelos (Srivastava e Schocker, 1991; Aaker,
1991, Keller, 1993) tém sido desenvolvidos para aferir das diferentes fontes e elementos que
potenciam e determinam o conceito de VM e também para identificar os resultados
provenientes do VM. Na perspetiva do consumidor, 0 VM ¢ refletido pelo aumento da forca
da atitude junto de um produto de certa marca. Para (Farquhar, 1990) tal s6 faz sentido
porque a forga da atitude é um dos principais determinantes do comportamento de compra do
produto. Tal é corroborado pela definicdo de Aaker (1991, p.15) sobre 0 VM como sendo
"um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, 0 seu nome e simbolo, que
adicionam ou subtraem o valor fornecido por um produto ou servigo a uma empresa e/ou 0S
clientes dessa empresa"”. Um similar definicdo tem Srivastava e Shocker (1991), que referem
que o VM ¢ “um conjunto de associagdes € comportamentos dos consumidores da marca, os
membros do canal e da empresa-mée que permitem gque uma marca ganhe maior volume ou
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maiores margens do que poderia, sem 0 nome da marca e, além disso, proporciona uma forte
¢ sustentavel vantagem competitiva”. A corrente dominante é fundamentada na psicologia
cognitiva, focalizando-se na estrutura de memoria (Aaker 1991, Keller 1993). Aaker (1991)
identifica as dimens@es do conceito de VM como: a notoriedade da marca, as associacfes de
marca, a qualidade percebida, a lealdade & marca e outras propriedades dos ativos de marca
(patentes, marcas e relacionamentos de canal). Keller (1993) abordou o conceito de VM
estritamente do ponto de vista da psicologia do consumidor e definiu-o como o efeito
diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca. Os
modelos de VM mais utilizados foram definidos por Aaker (1991) e Keller (1993),
posteriormente outros modelos foram desenvolvidos para aprimorar a mensurabilidade do
valor da marca. E o caso da escala multidimensional de VM proposta por Yoo e Donthu
(2000) que se baseia nos modelos ja desenvolvidos sobre as dimensdes do VM (notoriedade,
qualidade percebida da marca e as associa¢cOes de marca) de Aaker (1991, 1998) e Keller
(1993) que sdo aceites como validos e que abrangem conceptualmente o conceito de VM.

3. MODELO CONCEPTUAL

Esta investigacdo sobre CM visa explorar o problema de investigacdo atras enunciado, o que
passa por analisar trés areas principais: as motivacGes de participacdo, as carateristicas da
participacdo no ambito da CM e as consequéncias sobre o valor da marca. Pretende-se
descrever, explorar, explicar comportamentos e relagdes no seio da comunidade e analisar as
respostas em relacdo as atitudes perante a marca, na Otica do valor para a marca. S&o
definidas as seguintes questdes de investigacdo: QI1: Por que razdo os consumidores
participam numa comunidade de marca? - QI2: Como interagem 0s membros de uma
comunidade de marca? - QI3: Qual o impacto de uma comunidade de marca no valor da
respetiva marca?

O modelo conceptual tedrico a seguir apresentado visa orientar a esquematizacao da recolha
de respostas para o problema de investigacdo definido.

Figura 1 - Modelo Conceptual

QI3 -Qual o impacto de uma
comunidade de marca no valor da
respetiva marca?

Ql1 - Por que razdo os
consumidores participam
numa comunidade de marca?

Antecedentes [ Carateristicas de Consequéncias de
icipaca participagdo na CM participagdo na CM
do participacdo i - para o Valor da Marca
Consciéncia Tradigdes e
de pertenca rituais

QI2 - Como interagem os membros
de uma comunidade de marca?

Valor da
Marca

Razbes de
participagao

*INDIVDUAIS Participagdo ||
na CM
“GRUPAIS

- Qualidade percebida

=— | -Notoriedade/Associagdes

- Lealdade

Responsabilidade socializagdo
moral

Fonte: Elaboracao propria
4. FUNDAMENTACAO CONCEPTUAL DO MODELO

4.1 Motivac0Oes da participacdo numa comunidade de marca
A literatura em CM sobre os antecedentes de participacdo apresenta varias assungfes em
diversos contextos, pelo que dessa analise, se dividiu em duas areas: as individuais e grupais.
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A proposta deste estudo visa encontrar e esquematizar essas motivacgoes, contudo a literatura
permite encontrar alguns indicadores desses antecedentes. A extroversdo pode ser
considerada um fator individual de participacdo em CM, sendo que segundo Lucas et al.,
(2000) o conceito envolve um desejo de intimidade e de estabelecer estreitas relacdes
interpessoais em busca de emocgdo, e uma tendéncia para se compartilharem informacdes ou
ideias livremente com os outros. O conceito de extroversdo caracteriza-se por ousadia,
afiliacéo, afetividade positiva, energia, ascendéncia, e ambicdo (Lang e Lu, 2001). Cova,
Pace, e Park (2006) afirmam que os consumidores estdo muitas vezes ansiosos por se
divertirem e relaxarem nas atividades da CM que pode também funcionar como uma
plataforma para troca de experiéncias sobre a manutencéo, reparacédo, adaptacdo, ou mesmo o
uso bésico do produto (Brown e Duguid, 2000). Baumeister e Leary (1995) argumentam que
a necessidade de afiliacdo é um atributo de personalidade que corresponde ao desejo das
pessoas manterem um contacto social e de receberem recompensas sociais de
relacionamentos harmoniosos. Donovan et al., (2005) refere que a necessidade de afiliacdo
representa a tendéncia do individuo para formar grupos de interesse comum e cooperar com
0s outros no sentido do enriquecimento social. Outro aspeto importante diz respeito a
homogeneidade psicografica percebida entre os membros que segundo Dholakia et al., (2009)
define-se como as percecdes que 0s participantes tém de que os atuais membros sao
semelhantes entre si a nivel de valores, interesses e hobbies. Deste modo, consumidores com
maiores niveis de similaridade terdo maiores intencdes em partilhar os seus interesses comuns
pela marca. As influéncias positivas de identificagdo com a comunidade de marca levam os
membros a participar, interagir e cooperar com 0s restantes membros da comunidade
(Algesheimer, et al., 2005). Quando os membros reconhecem que a CM tem condigOes
favoraveis para que se atinjam certos objetivos, entdo estardo mais predispostos a participar
na CM.

4.2 Caracteristicas da participacdo numa CM

O nivel de participacdo € um fator essencial para perpetuar a comunidade (Algesheimer, et
al., 2005), e gerar um maior nivel de envolvimento com a comunidade (Casalo, et al., 2010).
A consciéncia de pertenca representa a ligacao intrinseca que os membros sentem em relacéo
aos outros membros e o sentido coletivo da diferenca quanto a outras pessoas que nao séo da
comunidade. Os rituais e as tradicGes representam 0S processos sociais vitais pelos quais o
significado da comunidade é reproduzido e transmitido no seio e fora da comunidade,
permitindo perpetuar a comunidade na acdo de compartilhar a histéria, cultura e consciéncia
(Muniz Jr & O'Guinn, 2001). Estas acdes podem incluir festas e convivios exclusivos que
criam e afirmam a coesdo dos membros da CM (Vianello, 2011). A responsabilidade moral é
um sentimento de percecdo de direito ou obrigacdo para com a comunidade como um todo, e
ainda com cada um dos membros. E o que leva a ac¢des coletivas em situaces de ameacas a
comunidade (Muniz Jr & O'Guinn, 2001). Pode manifestar-se através da explicacdo sobre as
praticas e normas da comunidade, uma preocupacdo com o bem-estar, apoio social, ou até
mesmo ensinar aos novos membros a melhorarem a forma de usar o produto.

O lema central da socializacdo € que: a ligacdo é mais importante do que o objeto. Para além
dos espacos fisicos (sede do clube, café ou lojas da marca) que funcionam como ponto de
encontro a Internet permite fortalecer as ligag0es entre os membros e as marcas. O modelo de
CM centrada no cliente proposto por McAlexander et al. (2002) apresenta quatro relacoes
que se podem gerar numa CM entre o cliente e: marca, produto, empresa e consumidores. A
relacdo cliente-marca diz respeito as percecdes e associacOes que sdo feitas a marca e a
ligacdo emocional. A relacdo cliente-produto refere-se aos atributos e caracteristicas do
produto que podem ser reforcados e contribuir para uma apreciacdo global melhorada. Integra
ainda os sentimentos que os clientes possuem em relagdo ao produto (McAlexander et al.,
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2002). A relacéo cliente-empresa baseia-se na percec¢éo que os clientes tém da forma como a
empresa comunica com os clientes e demonstra preocupacdo em entende-los e pelo seu bem-
estar (McAlexander e Koenig, 2007). A relacdo cliente-cliente refere-se aos sentimentos que
séo partilhados e que suportam a atracdo entre membros.

4.3 Consequéncias da participacdo numa comunidade de marca no valor da marca

A notoriedade é um dos aspetos que contribui para que uma marca seja lembrada ou
reconhecida numa determinada categoria, aquando da tomada de decisdo de compra. Segundo
Keller (2008) a notoriedade define-se pela capacidade que os consumidores tém em se
lembrarem e reconhecerem a marca em diferentes condicdes e de estabelecerem a ligacao a
certas associagdes na memoria. Keller (1993) argumenta que a imagem diz respeito as
percecdes que se tem de uma marca, refletidas segundo as associagdes presentes na memoria
do consumidor. Todos os momentos de contacto entre a marca e o consumidor estdo a
contribuir para a imagem da marca e para a criagdo de associacfes que se pretendem
positivas e duradouras. A qualidade percebida é uma componente importante do valor da
marca e é o “julgamento do consumidor sobre a exceléncia global de um produto ou a sua
superioridade (Zeithaml, 1988, p. 3). Baseia-se portanto nas avaliagcbes subjetivas do
consumidor acerca da qualidade do produto. A combinacdo da qualidade percebida e as
associagdes de marca podem impulsionar a procura da marca e consequentemente a
satisfacdo pela experiéncia obtida. Yoo et al. (2000) defende que a qualidade percebida
influéncia de forma positiva o valor da marca. Uma CM pode gerar uma forte lealdade social
e levar ao comprometimento com a marca (Jacoby e Chestnut, 1978; Keller 1998). Quando 0s
membros de uma CM alcangam elevados graus de experiéncia e conhecimento sobre a marca,
tornam-se aptos para participar em discussdes, informar e influenciar outros membros (Muniz
Jr & O'Guinn, 2001). A lealdade a CM é o resultado da crenca e percecdo do membro de que
o valor recebido da participacdo na comunidade é maior do que o valor de ndo participar
(Casal6, Flavian, & Guinaliu, 2010). Quando uma pessoa vive uma forte experiéncia na CM
(um evento), pode desenvolver fortes lagos emocionais com as outras pessoas, 0s produtos, as
marcas e as organizacdes que permitiram e facilitaram essa experiéncia (Schouten,
McAlexander, & Koenig, 2007).

5. ESTRATEGIA METODOLOGICA

O estudo de caso apresenta-se como uma opg¢éo de pesquisa bastante utilizada em Ciéncias
Sociais dado o numero de investigacBes que utilizam este método (Yin, 1994). Esta
abordagem envolve o estudo pormenorizado de uma entidade bem definida e delimitada: o
“caso”. Assume-me como uma estratégia importante quando se pretende conhecer o “como?”
e 0 “porqué?”’ e quando o proprio investigador ndo controla os acontecimentos reais ou
quando o campo de investigacdo retrata um fendmeno natural que decorre num contexto da
vida real (Yin, 1994). Eisenhardt (1989, p.534) considera o estudo de caso como ‘“uma
estratégia de investigacdo que focaliza na compreensédo da dinamica presente em determinada
situagdo concreta”. A proposta metodoldgica consiste na utilizacdo de um plano qualitativo
que pretende explorar e compreender o fendGmeno com recurso a entrevista individual semi-
estruturada. Foram realizadas 15 entrevistas individuais a membros da CM Vespa e 13 a
membros da CM Harley Davidson, num total de 980 minutos de gravacao audio. Para apoiar o0 a
analise dos dados qualitativos utilizou-se o software QSR NVivo 10 uma versao NUD*IST
(Non-numerical Unstructured Data - Indexing, Searching and Theorizing).

6. ANALISE DOS CASOS
Ambas as marcas surgiram no século XX, estiveram presentes em cenarios de reconstrucao
no pds-guerra e 0s seus produtos integraram filmes mundialmente conhecidos.



A Harley Davidson criou o Harley Owners Group — HOG que representa a maior organizagéo
internacional de aficionados por uma marca, tendo Chapters representados em quase todos 0s
paises. A marca fomenta ¢ incentiva os HOG’s a dinamizarem a relagdo com os utilizadores
de motos HD e a seguirem 0s seus principios e valores de modo a perpetuar a homogeneidade
de atuacdo de cada Chapter em nome da marca HD. Quanto as motivacdes de participacdo, 0s
individuos consideram-se extrovertidos e com tendéncia para se afiliarem em grupos e nédo
procuram no Chapter informacdes sobre as funcionalidades das motos HD. Procuram ter uma
moto HD porque aspiram ao sonho americano e ja se identificavam no passado com o estilo
de vida que a marca proporciona. Alguns individuos nunca tinham experimentado uma moto
HD e apreciam o facto das motos HD serem ideais para passeios descontraidos e convivios.
Esta CM caracteriza-se pelas regras instituidas pela marca que s&o aceites pelos membros que
se assumem como embaixadores da marca e fazem questdo de se diferenciar de outros
grupos. Partilham emocdes, amizade, sentimentos, estatuto e uma paixdo comum. Um dos
rituais mais evidentes sdo 0s eventos organizados sob a orientacdo da marca com um cariz
comercial. Os membros vestem-se a rigor com o colete do Chapter e restante vestuario e
acessorios da marca HD. Nos passeios em caravana ha respeito pelas regras de conducéo e
seguranca de todos, pelo que existem lugares definidos para cada membro. Em locais de
paragem as motos sdo estacionadas de forma alinhada. O processo de acolhimento de novos
membros é organizado e formal. Os novos membros assinam um documento de compromisso
e entendimento dos principios e valores do Chapter. O ponto de encontro fisico é no stand da
HD. O utilizador da moto HD escolhe o modelo que melhor reflete a sua personalidade e
posteriormente personaliza-a com acessorios. As alteracdes sdo feitas sem qualquer
intervencdo do membro e nos servigos de oficina do stand HD. Existe uma forte relacdo com
a marca, marcada por total dedicacdo e favoritismo perante as demais marcas de motos. A
marca € reconhecida como o0 meio para a relacdo entre os membros e ndo a moto HD. Quanto
as consequéncias no valor da marca, verifica-se que a qualidade percebida é a dimensao
menos significativa visto que é assumido que a moto HD tem atributos de qualidade
inquestionaveis. A notoriedade da marca sai reforcada porque apds a participacdo 0s
membros identificam com mais facilidade os modelos de motos HD, sinais e simbolos da
marca e vibram com o0 som caracteristico e Unico do trabalhar do motor. A marca é
reconhecida pela sua histdria, legado, emocdo, aventura e espirito rebelde. Os membros
investem na marca com a compra de pecas para personalizacdo da moto e vestuario HD.
Tencionam manter-se leais & marca e continuar a investir em modelos novos da marca.

A CM Vespa, por sua vez, viu os aficionados pela marca criarem os seus proprios clubes que
comecaram a aparecer em diversos paises da Europa e mais tarde chegaram a outros
continentes. A anarquia de cada clube originou que se criassem clubes muito marcados pela
cultura de cada pais e ao gosto dos seus mentores que fazem o clube manter-se vivo. Esta
proliferacdo e clubes baseada em grupos de amigos que decidiram criar um clube contribuiu
para a divulgacdo da marca interpretada ao critério de cada um. Quanto as motivacdes de
participacdo os individuos apresentam caracteristicas de extroversdo e tendéncia para se
afiliarem em grupos, alguns até ja possuiam scooters e procuraram no Clube informacGes
sobre os desempenhos e alteracdes a fazer na scooter. Os individuos ja tinham no passado
experiéncias e aventuras com a scooter Vespa e verifica-se a tendéncia para a presenca de
scooters Vespa no passado de alguns familiares, nem que seja por uma questdo de meio de
transporte. E frequente que os individuos conhecam com facilidade os membros dos Clubes,
visto que nas varias regifes se pode encontrar uma Clube. Quanto as caracteristicas da CM,
0s membros identificam-se com os membros, valores do Clube e consideram-se diferentes
dos outros grupos do exterior, partilham conhecimentos, emogdes, amizade opinides e
camaradagem. Os rituais mais marcantes sdo 0s eventos tematicos de cada Clube, com temas
dedicados as regides onde se insere o Clube e com grande vertente cultural. Criam uma
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imagem propria, mensagem e kit de participacdo. Nos diversos eventos, alguns membros
exibem o colete do Clube mas verificam-se poucos e discretos acessorios da marca Vespa.
Em passeios em caravana, 0s participantes seguem descontraidamente e podem alternar os
lugares ocupados e em locais de paragem, as scooters sdo estacionadas sem qualquer
ordenacao. O processo de acolhimento de novos membros € descontraido e informal. Alguns
membros sdo vistos como especialistas em algumas areas como mecanica, animacao nos
eventos, pintura de scooters, designers. Por norma, socializam nas sedes dos Clubes em dias
marcados, via Facebook e Féruns online. No que diz respeito as relacbes-chave da CM, existe
uma relagdo forte e vinculada ao objeto, a scooter Vespa. Os membros relinem-se para
realizar as préprias alteragdes a scooter o que reforca a ligagdo membro-produto. Alguns
membros batizam as scooters com nomes e simulam di&logos figurados. A relacdo entre o
membro e a marca € estreita mas ndo muito vinculada o que facilita a aquisicdo de marcas da
concorréncia. Os membros ndo se assumem como embaixadores da marca e chegam a
manifestar alguma admiracdo pelo conceito que a marca criou e consideram-se agarrados a
imagem do passado, lancando algumas criticas a modernidade atual da marca. Existe uma
nostalgia da marca do passado. A relacdo entre membros é caracterizada pela amizade,
partilha de emocdes, aventura, camaradagem e opinides sobre o funcionamento da scooter. A
relacdo com a empresa nesta CM tem pouca expressdo. Quanto as consequéncias no valor da
marca, a qualidade percebida € uma dimensdo reforcada visto que apo6s a participacdo no
Clube as expetativas iniciais em relacdo a scooter saem reforcadas pela resisténcia
demonstrada nos passeios e eventos. Apos a participacdo na CM, os membros ficam mais
atentos e reconhecem com facilidade os modelos da marca, o logotipo e o som do trabalhar
do motor. A marca Vespa é reconhecida como sendo nostélgica, historica, mitica, afavel e
cara. A dimensdo da lealdade a marca é a mais instavel visto que, por um lado, os membros
manifestam a vontade em manter a scooter Vespa ao longo do tempo, o que contribui para o
colecionismo de modelos, mas por outro, as alteracfes a scooter sdo realizadas com recurso a
pecas mais econdmicas que podem ndo ser originais da marca Vespa. Verifica-se algum
descontentamento com a atitude da marca em relacdo ao apoio aos Clubes o que deixa a
marca fragilizada e vulneravel para as marcas concorrentes.

7. CONCLUSAO

Este estudo permitiu verificar que a CM HD dinamizada pela marca e com valores aceites e
partilhados por todos, apresenta uma forte consciéncia de pertenca com rituais e simbolismo.
Os seus membros assumem-se como embaixadores da marca e revelam uma forte relacdo
emocional, para além da existéncia do produto. A lealdade a marca é a dimensdo mais
evidente. A CM Vespa, pelo facto de ser autbnoma da marca e gerida pelos préprios
consumidores apresenta um forte atrativo para quem pretende participar num grupo de
aficionados pelo objeto em si que pode ser alterado e recuperado pelo seu proprietéario. Os
membros estdo unidos por aquilo que o objeto proporciona e nem tanto pela marca. A
dimensdo da qualidade percebida é a mais reforcada neste processo. Os dados obtidos
contribuem para a caracterizacdo tedrica do conceito de CM e apresentam a proximidade
entre os dois conceitos de CM e VM. Do ponto de vista empresarial a compreensdo dos
motivos de afiliacdo dos membros numa CM permite que os gestores possam aferir do que é
valorizado pelos membros, o que dizem, partilham e como se envolvem com a marca. As
marcas devem estar presentes onde os consumidores consomem a marca/produtos e celebram
a unido com os demais, pois quando se compartilham fortes experiéncias no decurso do
consumo é possivel formarem-se lacos de parentesco e proximidade entre os utilizadores, o
produto e as marcas.
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