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RESUMO

Individuos ostentam bens de consumo que refletem seus valores, e se unem em torno de um
objeto ou atividade de consumo em comum para compartilhar estilos de vida. Neste contexto,
0 mercado se transformou em um provedor relevante de recursos simbolicos e miticos pelos
quais os individuos constroem perfis de identidade, e no qual, a identidade individual
concerne a constituicdo do autoconceito, que sdo as percepcbes de si ao longo da vida.
Recentemente engajamento do consumidor tem despertado o interesse de estudiosos e
organizagdes, sendo apontado como umas das prioridades de pesquisa pelo Marketing Science
Institute (MSI). Entende-se o engajamento do consumidor como estado psicolégico que
ocorre por meio da interatividade e da cocriagdo de experiéncia do consumidor com um
produto ou uma marca em uma relacdo focal de servico. Concomitante a esse contexto, nota-
se 0 crescimento das microcervejarias, que impulsiona ndo s6 o aumento da qualidade e da
variedade de rétulos, como também possibilita uma cultura de consumo relacionada a cerveja
artesanal. Diante deste cenario, o objetivo desta pesquisa é compreender como engajamento
influencia na constituicdo de perfis de identidade de consumidores pertencentes/participantes
da cultura de consumo de cervejas artesanais na cidade de Fortaleza. Para alcangar esse
objetivo, foram estudados os conceitos de consumo, cultura e identidade tendo como alicerce
a abordagem da Consumer Culture Theory (CCT), bem como conceitos de engajamento do
consumidor e suas dimensfes. A pesquisa é de carater exploratoria e descritiva, e utilizou o
método qualitativo basico. A coleta dos dados aconteceu no segundo semestre de 2018, por
meio de entrevista, e observacao participante, sendo realizada com consumidores de cervejas
artesanais na cidade de Fortaleza. A analise dos dados, que ocorreu por meio do método de
analise de contetdo, na qual pode-se sugerir cinco tipologias de perfis de identidade de
consumidores pertencentes da cultura de consumo de cervejas artesanais na cidade de
Fortaleza, sdo elas: Iniciante, Aventureiro, Beer Evangelista, Expert, e o Beerchato. Assim, o
presente estudo colabora para o desenvolvimento da pesquisa sobre o fendmeno do
engajamento do consumidor, mais especificamente mediante a proposicdo de um modelo
tedrico que sugere a relacdo do engajamento com a constituicao de perfis de consumidores. A
pesquisa também enriquece os estudos inerentes a CCT, e a cerveja artesanal, uma vez que
sugere a existéncia de uma cultura de consumo relacionada a bebida. Por fim, o presente
estudo também serve como contribui¢do gerencial, na medida que empresas do setor podem
criar estratégias fundamentadas nos perfis sugeridos.

Palavras-chave: Cultura de consumo. Engajamento do consumidor. Perfis de identidade.
Cervejas artesanais.
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ABSTRACT

Individuals boast consumer products that reflect their values and unite around a common
object or activity of consumption to share lifestyles. In this context, the market has become a
relevant provider of symbolic and mythical resources through which individuals construct
identity profiles, and in which individual identity concerns the constitution of self-concept,
which are self-perceptions throughout life. Recently consumer engagement has attracted the
interest of scholars and organizations, being singled out as one of the research priorities by the
Marketing Science Institute (MSI). Consumer engagement is understood as a psychological
state that occurs through interactivity and the co-creation of consumer experience with a
product or brand in a focal service relationship. Concomitant to this context, we can note the
growth of micro-breweries that not only increase the quality and variety of labels, but also
enable a culture of consumption related to craft beer. Considering this scenario, the objective
of this research is to understand how engagement influences the constitution of identity
profiles of consumers belonging to / participating in the culture of consumption of craft beers
in the city of Fortaleza. To achieve this goal, the concepts of consumption, culture and identity
were studied, based on the Consumer Culture Theory (CCT) approach, as well as concepts of
consumer engagement and its dimensions. The research is exploratory and descriptive, and
used the basic qualitative method. Data collection took place in the second half of 2018,
through an interview and participant observation, which was carried out with craft beers
consumers in the city of Fortaleza. The analysis of the data, which occurred through the
content analysis method, in which five types of consumer identity profiles belonging to the
culture of artisan beer consumption in the city of Fortaleza are suggested: Beginner,
Adventurer, Beer Evangelista, Expert, and Beerchato. Thus, the present study contributes to
the development of research on the phenomenon of consumer engagement, more specifically
by proposing a theoretical model that suggests the relationship of engagement with the
constitution of consumer profiles. The research also enriches the studies inherent to the CCT,
and to the craft beer, since it suggests the existence of a culture of consumption related to the
drink. Finally, the present study also serves as a managerial contribution, as companies in the
industry can create strategies based on the suggested profiles.

Keywords: Consumer culture. Consumer engagement. Identity profiles. Craft beers.
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1 INTRODUCAO

Relativamente recente, se confrontado com outras areas de interesse académico, 0
campo de estudo sobre o consumo e suas consequéncias na conduta dos individuos, e na
sociedade como um todo, ocupam atualmente posi¢céo de grande valor nas Ciéncias Sociais e
nos estudos histéricos. Esta secdo contempla as razBes para a realizacdo do estudo, destacando
sua importancia, e fornecendo os antecedentes que o justifiguem, bem como uma breve
discussao da literatura que apresenta a evolugdo da tematica, sua problematizacéo e relevancia

para os estudos relacionados a cultura de consumo e engajamento do consumidor.
1.1 Contextualizacdo/problematizacéo

Devido as transformacgdes recentes nos habitos de consumo dos individuos,
principalmente no que diz ao incremento de sua influéncia nas organizagdes (VAN DOORN
et al., 2010; VARADARAJAN; YADAYV, 2009), a maneira pela qual o Marketing é
compreendido pelos Chief Executive Officer (CEOs) também se transformou ao longo do
tempo. Segundo McCracken (2003), existem duas abordagens distintas no que diz respeito a
finalidade do consumo. A primeira aborda os beneficios funcionais obtidos na ocasido do
consumo, como, por exemplo, o alivio da sede, fome, protecdo contra o frio, entre outros. A
segunda abordagem tem relacdo com beneficios simbdlicos, pertinente ao que o individuo
deseja alcangar com o consumo de um bem ou servigo, como por exemplo, a inserc¢éo social

em uma determinada comunidade.

Segundo Slater (2002), bens e servicos sempre possuiram significacBes culturais e
foram usados para retratar identidades sociais, contudo o que define 0 mundo contemporéaneo,
é que os vinculos sociais, 0s valores, as crencas e as convicgdes compartilhados, assim como
as identidades estdo cada vez mais dirigidos pelo consumo. Isto é, a sociedade contemporanea
é fortemente influenciada pela cultura de consumo, que de acordo com a defini¢do de Arnould
e Thompson (2005), é uma ordenagdo social na qual o vinculo entre a cultura vivenciada e 0s
recursos sociais, bem como entre habitos cotidianos significativos e o0s recursos materiais e

simbdlicos estdo sujeito a moderacdo do mercado.

Dessa forma, 0 ato de consumir passou a invocar para si significados cada vez mais

distantes dos beneficios funcionais obtidos no ato do consumo, incorporando, de forma
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continua, aspectos de identificacdo e de diferenciacdo por meio de seu uso (McCRACKEN,
2003). Tais aspectos simbolicos do consumo proporcionam maior propensao para a
autoconexdao com o consumidor do que seus aspectos funcionais (ESCALAS; BETTMAN,
2005).

Em harmonia com esse pensamento, McCracken (2003) afirma que a sociedade é
culturalmente concebida, e seus significados sdo transmitidos para os bens de consumo, que
0s repassam para o consumidor. Logo, a esséncia do consumo ndo se encontra apenas no bem
adquirido, mas também na classificacdo que as pessoas conferem a esse bem, em outras

palavras, na conexdo do bem de consumo com os significados interpretados pelo consumidor.

Assim, entende-se que bens sdo empregados como forma de aproximacao do self ideal
desejado pelo individuo, a0 mesmo tempo em que outros sao escolhidos porque, de alguma
maneira, 0 consumidor os avalia harménicos com sua identidade (SOLOMON, 2010). Dentro
deste contexto, tem-se a constituicdo da identidade do individuo por meio da préatica de

consumo como um beneficio simbdélico bastante relevante.

A identidade individual concerne a constituicdo do autoconceito, que sdo as percepcgdes
de si ao longo da vida de uma pessoa (MACHADO, 2003; SOLOMON, 2010). Dessa forma,
0s bens podem determinar todo o estilo de vida do individuo que os possuem, sendo assim,
em muitos momentos podem ser considerados como uma extensdo do self dos individuos, o
que demonstra a relevancia dos objetos contraidos por intermédio do consumo para a
concepcao da identidade (BELK, 1988).

Nesse sentido, Belk (1988) defende que ndo se pode esperar compreender os habitos de
consumo sem antes entender um pouco do significado que os consumidores conferem a seus
pertences. Tendo em vista que o consumo tem preenchido uma funcdo acima e além daquela
relacionada a satisfacdo de necessidades materiais (BARBOSA, 2004), e que o envolvimento
do consumidor com marcas e produtos aparece como um conceito multidimensional
combinando elementos como atencdo, dialogo, interacdo, emocGes, prazer sensorial, e
ativacdo imediata com o objetivo de criar uma experiéncia de marca total com consumidores,
inlmeras empresas comegcam a perceber o engajamento com o cliente como um importante
fator que pode moldar a preferéncia do cliente para a escolha de determinado produto
(GAMBETTI et al., 2012).
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Conforme Bagozzi e Dholakia (2006), as pessoas manifestam uma predisposicao para
se rotularem, e rotularem outros individuos em categorias sociais. Os seres humanos se
identificam com coisas e sujeitos que compartilham caracteristicas analogas (HASSAY;
PELOZA, 2009), e com grupos que entendem como significativos em relacdo aos seus
interesses e valores particulares (BHATTACHARYA; ELSBACH, 2002).

Tais valores também sdo consequéncia da influéncia da interacdo social do consumidor,
visto que essa Ultima impacta suas atitudes e habitos (LIPOVETSKY, 2004; MOURALI et
al., 2005). Consequentemente, os valores interferem nas decisbes de consumo, essas se
verificando muito mais em razdo do contexto social e da conexdo desse individuo com os
grupos em que esta inserido, do que simplesmente em razdo de uma decisdo independente e
particular (HALL, 2006).

Em muitas ocasides, a percepcdo de pertencimento esta relacionada a grupos de
consumidores que compartilham um conjunto de afinidades sociais com base na utilizag&o de
uma marca, denominados como comunidades de marca (FULLER et al., 2008; SCHAU et al.,
2009; SCHOUTEN et al., 2007). Ademais, existe a discussao que essa comunidade de marca
também se refere ao uso e interesse por uma categoria de produto (SOLOMON, 2010).

Sdo diversas as vantagens e razdes para um individuo se inserir em uma comunidade de
marca, dentre esses beneficios pode-se citar o desejo por legitimidade, a recognicao dos pares,
a consolidacdo social. Essas vantagens ndo podem ser totalmente alcangadas sem um intenso
engajamento (MARCHI et al., 2011).

Van Doorn et al. (2010) afirmam que o engajamento do consumidor ¢ uma conduta
unicamente ndo transacional, em outras palavras, 0 engajamento € a exteriorizacao da conduta
dos consumidores no que concerne a um produto, marca ou empresa, que transcende ato da
compra, tendo como resultado condutores motivacionais. Conforme Brodie et al. (2011) os
fundamentos conceituais do engajamento do consumidor podem ser elucidados pelo modelo
da teoria dirigida a experiéncia interativa e a cocriacdo de valor nas relacbes de marketing.
Vale destacar aqui 0 aspecto multidimensional do engajamento do consumidor, em outras

palavras, as dimensdes cognitiva, emocional e, comportamental (BRODIE et al., 2011).

No ambito das comunidades de marca, 0 engajamento do consumidor concerne as
motivagdes para interagir, compartilhar conhecimento, cooperar, e criar com 0s membros da

comunidade, ou seja, presume-se que 0s participantes estejam interessados em colaborar com
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outros membros, fazer parte de atividades conjuntas, e atuar de maneira voluntaria para
defender e estimar o seu valor e dos demais membros (ALGESHEIMER et al., 2005). Como
decorréncia do engajamento, os componentes de uma comunidade manifestam lealdade e
satisfacdo; confianca e empenho; empoderamento; e conexdes emocionais (BRODIE et al.,
2013).

Consumidores engajados podem ser considerados importante fonte de conhecimento,
uma vez que auxiliam as organizacées em uma multiplicidade de atividades, que abrangem,
por exemplo, ideias para a concepc¢ao e desenvolvimento de novos bens ou servicos, ou ainda,
sugestdes para aprimorar marcas ou produtos presentes no mercado, além disso, também
podem contribuir em longo prazo para o reconhecimento da marca (VAN DOORN et al.,
2010).

Dessa forma, na sociedade contemporanea, na qual as pessoas buscam satisfazer aos
desejos por meio do consumo de bens que possuem dimensdes cognitivas, emocionais e
comportamentais, e se concentram nos valores simbdlicos destes bens e na sua capacidade de
prover prazer, diversdo e envolvimento emocional (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982),
pode-se perceber uma conexdo entre o engajamento do consumidor e os valores simbdlicos
dos bens de consumo, no qual ambos vao além das transacdes, e sdo resultantes de forgas

motivacionais.

Uma vez que o engajamento no ambito das comunidades de marca ocorre por meio das
experiéncias interativas dos consumidores (BRODIE et al., 2013), as organiza¢Ges que
anseiam ampliar o engajamento dos consumidores nas comunidades deveriam promover
oportunidades para que os vinculos interpessoais e suas vantagens possam acontecer de
maneira mais frequente (LEE; CHANG, 2011).

Partindo do entendimento que engajamento do consumidor pode ser trabalhado nos
mais diversos segmentos do mercado, a seguinte pesquisa atua diante da industria cervejeira,
mas especificamente no setor das cervejas artesanais, muitas vezes também denominadas
cervejas gourmet. O termo gourmet esta conexo a um ideal cultural nas artes gastronémicas
para designar um prato, um ingrediente ou preparacdo que seja refinado. A palavra
estrangeira, que tem como significado “aquele que tem bom gosto”, surgiu pela primeira vez

no livro do gastronomo francés Brillat Savarin, A Fisiologia do Gosto, de 1825 e,
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posteriormente, no Almanach des Gourmands, de Grimod de la Reyniére, no qual classificava
alguns restaurantes da Franca, no inicio do seculo X1X (CORDARO, 2014).

Assim sendo, a expressdo gourmet abrange alimentos e bebidas fora do mainstream,
dotadas de qualidades particulares que os distingue, podendo acontecer na producdo, no
comércio, no consumo, bem como no estético, no ritual, no cultural e no social
(APPADURAI, 2008; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004), em outras palavras, 0s bens
alimentares da categoria gourmet sdo produtos diferentes dos produtos industrializados ou de
massas, apresentam um valor agregado, preco premium, que se distinguem em termos de uma
ou mais das seguintes caracteristicas exclusivas: qualidade dos ingredientes, origem,
apresentacdo, composicao, matéria-prima, processo de fabrico, know-how, disponibilidade e
uma percepcao de consumo diferenciada (STRAETE, 2008).

Durante muito tempo a indudstria cervejeira mainstream imp06s entdo sua forca como
Unico produtor, ainda hoje, dez cervejarias respondem por noventa por cento do mercado
cervejeiro no pais (MORADO, 2017), diante disto, a cultura cervejeira brasileira moldou-se a
partir dessas empresas, que formaram, por meio de suas acbes de marketing, um publico
consumidor de cerveja sem preocupacdes com a histéria da cerveja, com os ingredientes, com
os estilos, com a forma de degustar, apenas preocupados com o fato da cerveja estar gelada,
ou ndo (BELTRAMELLLI, 2015).

Com a chegada de outros estilos no mercado, que fugiam da “ditadura das pilsens”, os
habitos de consumo que antes eram considerados imutaveis comecaram a se transformar,
criando assim uma nova histéria. Com perfis sensoriais mais complexos, as cervejas
artesanais ofereceram uma nova experiéncia de consumo, no qual individuos deixaram de ser
bebedores e passaram a ser apreciadores (BELTRAMELLI, 2015).

O crescimento das cervejarias artesanais impulsionou o aumento da qualidade, e da
variedade de marcas nas géndolas dos supermercados e em casas especializadas, bem como
fomentou novas oportunidades no mercado de trabalho, e iniciou uma nova cultura cervejeira
(MORADO, 2017). Conforme Beltramelli (2015), a cerveja artesanal ndo se resume apenas ao
liquido, € um mundo de descobertas, no qual o individuo que passa a consumir o produto
naturalmente que reparti-lo com demais pessoas, tal acdo foi definida pelo autor como “beer
evangelismo™, que seria o0 ato de difundir para outras pessoas 0 gosto por boas cervejas,

atraindo-os para o “mundo das cervejas artesanais”.
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Com base neste cendrio, entende-se que o consumo de cerveja artesanal se apresenta
como um contexto interessante que deve ser estudado também sob a luz da CCT, posto que,
em comparagdo aos consumidores das cervejas industriais, os apreciadores de cervejas
artesanais apresentam maior interesse pela histéria do produto, procuram entender mais sobre
os ingredientes e producdo, buscam conhecimento no que concerne a degustacdo e a
harmonizacédo, além de sentirem prazer em divulgar o produto, compartilhar informacdes, e
atrair novos consumidores (BELTRAMELLI, 2015; MORADO, 2017).

1.2 Questéo da pesquisa

A pesquisa proposta encontra-se inserida dentro de uma area dentro do Marketing
chamada de Consumer Culture Theory (CCT), (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Um dos
grupos tematicos dentro da CCT, denominado de “cultura de mercado” investiga a forma
como alguns produtos e experiéncias podem unir grupos em espécies de culturas ou
subculturas de consumo. Fundamentado nas teorias a respeito de culturas do mercado,
identidade no consumo, e engajamento, neste trabalho tem-se o seguinte problema de
pesquisa: como 0 engajamento influencia na constituicdo de perfis de identidade de

consumidores pertencentes a cultura de consumo de cervejas artesanais em Fortaleza?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O presente estudo tem como objetivo geral compreender como engajamento influencia
na constitui¢do de perfis de identidade de consumidores pertencentes a cultura de consumo de
cervejas artesanais na cidade de Fortaleza?

1.3.2 Objetivos especificos

1. Identificar elementos de engajamento dos consumidores de cerveja artesanal com
base nas variaveis cognitiva, emocional e/ou comportamental (BRODIE et al., 2011);
2. Elaborar uma tipologia de perfis de consumidores de cerveja artesanal com base na

perspectiva multidimensional do engajamento.
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1.4 Justificativa

A sociedade contemporanea estd de tal forma influenciada pelo consumo, que este
labora como um guia da vida cotidiana. Pessoas se vestem de maneira apropriada & imagem
que querem transmitir (SOARES, 2002), ostentam bens de consumo que representam seus
valores (SCHOUTEN; MCcALEXANDER, 1995), se unem em torno de um objeto ou
atividade de consumo em comum para compartilhar estilos de vida (KOZINETS, 2001,
SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995). Nesse contexto, alguns autores vém defendendo que
0s objetos de consumo desempenham um papel essencial e central na formagéo, constituicéo e
definicdo da identidade do sujeito, sendo importante estudar o ato de consumir sob essa
perspectiva (BELK et al., 1988).

O engajamento do consumidor pode exercer papel importante na criacdo de
desempenho superior pelas organizacbes (BRODIE et al., 2011) representado tanto pela
elaboracao de novos bens de consumo (HOYER et al., 2010) quanto pela cocriacao de valor e
cocriagdo de experiéncias (BRAKUS et al., 2009; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
Assim sendo, do ponto de vista gerencial, essa pesquisa se justifica porque as empresas
enxergam o0 engajamento como sendo 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).

No que concerne a atividade de consumo abordada nesta pesquisa, vale observar o
crescimento do consumo de cerveja artesanal e 0 espago que a mesma vem ocupando no setor.
Conforme os dados do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), no ano
de 2018 o pais terminou com aproximadamente 800 cervejarias artesanais, tal acréscimo
representa um crescimento de 19% no nimero de cervejarias no pais em relacdo ao ano de
2107, confirmando a expressiva tendéncia de crescimento deste mercado. Assim sendo, a
pesquisa se justifica na medida em que o mercado em expansdo se mostra como uma arena
fértil a realizacdo de estratégias e téticas de relacionamento entre marcas e consumidores,
proporcionando novas oportunidades para as organizagdes do setor, por meio da criagdo de
estratégias fundamentadas nos perfis sugeridos.

Observa-se também que a maioria das pesquisas sobre consumo ainda estdo focadas em
uma abordagem behaviorista, ou seja, entendem o consumo como pratica (ROCHA;
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BARROS, 2006), e ndo consideram as diferencas simbdlicas entre as praticas de consumo,
deixam de lado todo o complexo sistema cultural da sociedade contemporanea e se restringem
a analisar o consumo como fato econdmico e individual (ROCHA; BARROS, 2006).
Consequentemente, a presente pesquisa contribui com a literatura de cultura de consumo,
conjugada majoritariamente s técnicas interpretativistas (GAIAO et al., 2012), ainda pouco
exploradas no Brasil (SAMPAIO et al., 2006), na medida em que sugere a existéncia de uma

cultura de consumo relacionada a cerveja artesanal.

Por fim, a presente pesquisa colabora para o desenvolvimento de estudos sobre o
fenébmeno do engajamento do consumidor, mais especificamente mediante a proposicdo de
um modelo tedrico que sugere a relacdo do engajamento do consumidor com a constituicao de
perfis de consumidores pertencentes/participantes da cultura de consumo de cervejas

artesanais.

1.5 Estrutura da pesquisa

Como estrutura, essa dissertacdo € composta de cinco secGes. A primeira secao
apresenta a introducdo, incluindo a delimitacdo do tema, 0s objetivos gerais e especificos, e a
justificativa. A secdo inicial desta dissertacdo constitui o foco da pesquisa, assim como
demarca os limites da presente pesquisa. Nesta secdo € possivel vislumbrar um breve
entendimento sobre o tema, a determinacdo do problema de pesquisa presente neste estudo, e

argumentos plausiveis que justificam a pesquisa.

A segunda se¢do apresenta a estrutura tedrica que embasa e sustenta este estudo. Nesta
secdo foi desenvolvida uma revisdo de literatura sobre o tema principal desta pesquisa. S&o
abordados trés topicos fundamentais para 0 embasamento da pesquisa, sendo eles: cultura e
consumo, comunidade de marca e engajamento do consumidor. Posteriormente, tem-se a
terceira secdo que aborda o cendrio atual do mercado cervejeiro nacional, no qual é
apresentado um breve historico da bebida no Brasil no mundo, sua evolucdo, importancia da
cerveja para a economia, 0 crescimento da cerveja artesanal no setor, e suas implicacGes para

0 mercado e para 0s consumidores.

Em sequéncia, a quarta secdo apresenta 0s procedimentos metodoldgicos utilizados
neste estudo com o intuito de auxiliar também na compreensédo da pesquisa de campo e na sua

sustentacdo logica. Contempla-se aqui a classificacdo do estudo e justificativa da escolha
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metodoldgica, a selecdo dos participantes e corpus de pesquisa, técnicas de coleta de dados,

técnicas de andlise de dados, critérios de qualidade da pesquisa, e questdes éticas.

A quinta se¢do se dedica a analise dos resultados obtidos durante o estudo, bem com a
discussdo, na qual busca-se realizar uma analise comparativa entre os conceitos de diferentes
autores, apontando suas semelhancas, diferencas ou complementaridades. Por fim, tem-se a

concluséo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A presente secdo aborda as argumentacdes tedricas empregadas como elementos
fundamentais para a elaboracdo da pesquisa sob a perspectiva da cultura de consumo e
engajamento do consumidor. Para a construcdo do referencial tedrico, realizou-se uma revisao
da literatura existente sobre a conceituacdo do objeto da pesquisa. No seguinte referencial
tedrico sdo abordados trés tdpicos fundamentais para 0 embasamento da pesquisa, sendo eles:

cultura e consumo, comunidades de marca e engajamento do consumidor.

2.1 Uma nova visao sobre o consumo

A cultura é concebida como a mescla de valores, percep¢des, costumes, anseios e
condutas, bem como bens e servicos que sdo assimilados pelo individuo por meio dos
vinculos com seus familiares, amigos, e outras instituicbes existentes em determinada
sociedade. Este acimulo de normas, rituais, significacGes, e tradicGes é partilhado por seus
membros, tornando-se o aspecto mais significativo para delimitacdo de desejos e condutas dos
individuos (KOZINETS, 2001; SOLOMON, 2010). Dessa forma, o ato de consumir consolida
0s aspectos culturais aceitos pelo homem por meio da interacdo de suas particularidades com

0 contexto sociocultural do ambiente no qual estéa inserido.

O ato de consumir faz parte do cotidiano do homem desde os primordios de sua
existéncia, sendo entendido como um dos mais relevantes fendmenos do mundo moderno
(BARBOSA, 2006; DESJEUX, 2011; McCRACKEN, 2003). De acordo com Silva (2011) a
proeminéncia ao valor simbdlico dos bens de consumo se faz existente nas necessidades dos
individuos. Tais experiéncias geram afastamentos ou aproximacdes culturais que determinam
a maneira de ser, sentir, pensar e atuar do sujeito. Em meio dessas experiéncias subjetivas, o
consumo se situa como processo de comunicacdo, no qual os significados possuem carater
transformador e atuante na identificacdo do individuo (MANCEBO et al., 2002).

Firat e Venkatesh (1995) afirmam que os bens de consumo ndo dependem mais apenas
de suas utilidades, e que o significado que lhes é conferido muda conforme com o
comportamento e a cultura. O ato de consumir, para ser entendido de modo coerente, ndo
pode mais ser encarado unicamente como um ato racional, funcional e independente, precisa

ser investigado como um conjunto de interacdes sociais (BARROS, 2007). Corroborando com
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este pensamento, Almeida (2011) afirma que o consumidor pds-moderno € um sujeito

construido por meio do consumo e das experiéncias provenientes deste ato.

Assim sendo, imaginar o ato de consumir como algo restrito a simples propriedade e
uso dos bens de consumo é considerada uma abordagem reducionista do consumo, por nao
perceber a unido existente entre o individuo e bem como uma experiéncia sociocultural
conectada ao carater simbdlico do vinculo do individuo com a sociedade. Colaborando com
esta visdo sobre o consumo, Slater (2002) ressalta que o ato de consumir ndo deve ser
diminuido a individuos que usam bens, pois ambos ndo sdo autdbnomos, estdo integralmente

conectados, quer percebam isso, quer n&o.

O ato de consumir é entendido como um fendmeno que engloba aspectos tangiveis
(bens e servicos) e intangiveis (significados/simbolos), desempenhado assim a maneira
particular como o sujeito constrdi seus vinculos sociais em determinada esfera cultural. Dessa
forma, o consumo também é compreendido como momento em que acontecem trocas
simbdlicas, que estabelecem e reproduzem o codigo social, no qual ocorre uma ativa
apropriacdo de signos (DOUGLAS; ISHEWOORD, 2004; FIRAT; VENKASTESH, 1995).

No que diz respeito ainda sobre a abordagem intangivel do ato de consumir, Costa e
Godoy (2008) corroboram declarando que o significado social da propriedade dos bens de
consumo tornou-se um dos motivos fundamentais que fazem com que os individuos os
comprem, ficando em segundo plano o seu valor utilitario, ou seja, seu uso funcional perde
relevancia, dando espacgo para o0 consumo dos conceitos e valores que estes bens revelam com
seu usufruto. Ainda Costa e Godoy (2008) colaboram com este entendimento ao citar Debord

(1992), que profere: “o consumidor real torna-se um consumidor de ilusdes”.

Barbosa e Campbell (2006) afirmam que a sociedade se aproveita do universo tangivel
ao seu redor para se reproduzir de maneira fisica e social. Salientam ainda que os bens de
consumo possuem varias funcionalidades, que véo das fisicas e bioldgicas, como por exemplo
matar a fome ou a sede, ou ainda fornir abrigo, até aquelas utilizadas com o intuito de mediar
das relacGes sociais, aferindo status, edificando identidades e constituindo limites no

relacionamento entre grupos e individuos.

O ato de consumir engloba entdo um empenho do individuo para se revelar ao outro, em
outras palavras, ser notado, percebido e almejado por demais individuos (BAUMAN, 2005).

Neste sentido, o consumo é considerado um elemento imprescindivel no processo de



24

representacdo social, o que transforma o consumo em algo cultural (BARBOSA,
CAMPBELL, 2006). Consumir &, dessa maneira, a engrenagem de objetivacdo e
instrumentalizacdo dos vinculos sociais, sendo no dmago dessas relacGes, intercedidas por
habitos e préaticas de consumo, por meio dos quais os individuos criam suas identidades
(BAUMAN, 2005).

Nesse sentido, a partir dos autores citados, pode-se chegar a constatacdo de que,
observando a vida moderna e os vinculos entre os bens e individuos, podem se identificar
caracteristicas individuais, coletivas e culturais, que revelam o comportamento de consumo
individual e dos grupos, bem como os simbolos e as imagens que os produtos refletem na vida

dos individuos.

Dessa forma, as pesquisas sobre o comportamento do consumidor tém direcionado sua
atencdo para a conexdo simbolica que alguns bens tém para o individuo ou grupos de
individuos. Em parte, o interesse do estudo aconteceu pela intensa influéncia de pesquisas da
antropologia e da sociologia, que colaboraram para a compreensdao dos vinculos entre
consumo, simbolismo e cultura. Estudiosos da area, Featherstone (1995), McCracken (2003)
como Oliven (2006), e Maffessoli (2006), endossaram a relevancia do ato de consumir ndo sé

como uma como uma questao utilitaria, mas sim, uma questao cultural e social.

Assim sendo, para elucidar o consumo na sua completude como acontecimento social,
surge a CCT, que propde uma nova Vvisdo sobre o ato de consumir, o que era antes analisado a
partir de uma Otica econémica e utilitarista, passa agora a ser entendido por meio de uma
abordagem cultural, por meio da l6gica da liberdade, no qual ele é compreendido como um
ato simbdlico (MARINHO, 2008).

2.1.1 Consumer Culture Theory (CCT): teoria da cultura do consumo

A cultura é entendida como a maneira como os individuos se relacionam com objetos da
natureza confeccionando itens, linguagens e costumes (McCRACKEN, 2003). Diz respeito ao
conjunto de habitos, crencas, percepg¢des, costumes, anseios, e posses que sdo incorporados
pelo sujeito por intermédio dos vinculos com a familia e outras entidades que fazem parte de
determinado meio social (KOZINETS, 2001; LEVY, 2015).
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Dessa forma, a cultura define os caminhos da acdo social dos individuos, especificando
as condutas e os elementos que delas derivam (McCRACKEN, 2003). Cabe enfatizar que
essas significacGes simbdlicas dos bens e servicos ndo sdo inerentes aos mesmos, e sim as
qualidades e particularidades que lhes sdo atribuidas por algum grupo social e que sdo,
continuamente, redefinidas e renegociadas durante a vida dos individuos (BARBOSA, 2006).

Nessa perspectiva, existe todo um conjunto de conceitos e simbolos que sdo criados e
recriados, conexos a bens e servicos, a novas maneiras de conduta, e a forma de pensar e de
sentir dos individuos. Nesta visdo, a cultura é um determinante imprescindivel do
comportamento e dos desejos dos individuos (KOTLER, 2000), assim sendo, o constructo

cultura é analisado de maneira externa ao individuo.

O ato de consumir é percebido como a materializacdo dos elementos culturais aceitados
pelo ser humano por meio do intercdmbio de suas particularidades com a conjuntura
sociocultural da sociedade em que esta inserido (CLEVELAND et al., 2015). Dessa forma, 0s
valores conexos ao consumo, como por exemplo o materialismo, s@o fundamentais para
entender procedimentos de criacdo, manutencdo e manifestagdo de identidade cultural na

sociedade que influencia grupos e individuos consumidores.

O significado cultural flui originalmente do mundo culturalmente estabelecido para
produtos e servigos, sendo apropriado por estes bens de consumo e transmitido para o
consumidor (McCRACKEN, 2003). Ademais, vale destacar que o ato de consumir se
transforma em algo cultural e simbélico, determinante de préticas sociais, modos de ser,
diferencas e elementos de classificacdo. Assim, o consumo € entendido como um codigo no

qual sdo traduzidos os vinculos sociais (SOLOMON, 2010).

Diante desse contexto, alguns pesquisadores perceberam a necessidade de expandir os
conceitos da visdo moderna sobre o consumo, de forma que surgiram pontos de vistas
alternativos como, por exemplo, o entendimento experiencial de consumo (HOLBROOK,
2006; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; SCHMITT, 1999; VERHOEF et al., 2009).

Nesta perspectiva, 0s aspectos utilitaristas/funcionalistas do consumo, até entdo o ponto
central das pesquisas referentes a conduta do consumidor, deram lugar a uma visao
experiencial do consumo, ou seja, 0Ss sentimentos no comportamento de compra, a

significagcdo do simbolismo no ato de consumo, o consumo caracterizado pelo prazer e a
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funcdo do consumidor para mais do que simplesmente ato da aquisicdo de bens ou servicos,

se tornaram variaveis que chamaram a atencao dos pesquisadores.

Assim sendo, alguns fatores que anteriormente nao recebiam énfase por parte dos
pesquisadores, ganharam notoriedade, como, por exemplo, a fungdo dos sentimentos e das
emocOes no ato da compra, o consumo caracterizado pelo prazer, a significacdo do
simbolismo no consumo, e a func¢do do consumo afora do ato da compra de bens de consumo.
Consequentemente, os estudiosos passaram a direcionar suas pesquisas dando enfoque a

elementos socioculturais, experienciais, aspectos simbolicos e ideoldgicos do consumo.

Partindo de conjecturas paradigmaticas interpretativistas, nasce entdo a CCT — Teoria da
Cultura de Consumo, sendo vista como um campo de conhecimento alternativo as pesquisas
do comportamento do consumidor existentes. Essa nova visdo enxerga o ato de consumir
como um fendmeno cultural, diferentemente da visao psicolégica ou econdmica. A CCT diz
respeito a um conjunto de aspectos tedricos que analisam a conexdo dindmica existente entre
as atitudes dos individuos consumidores, o mercado e significa¢des culturais (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

Ademais, a CCT, deve ser compreendida como uma escola de pensamento em
marketing cujo foco reside nas questdes teoricas referentes as conexdes entre identidade
individual e coletiva dos individuos consumidores, as expressdes culturais intrinsecas do ato
de consumir e aos aspectos socioldgicos que afetam a dindmica do consumo (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

A CCT também engloba o estudo sobre a forma que os individuos geram e modificam
significados de consumo no uso e, ou na comunicagdo de marca, destacando suas
particularidades (ARNOULD; THOMPSON, 2005; GAIAO et al., 2012). Profundamente
unida a uma perspectiva antropoldgica, a CCT analisa 0 consumo nao como um procedimento
funcional e utilitdrio, mas sim como um acontecimento conectado com elementos

socioculturais.

Dessa forma, o valor conferido a um bem de consumo ndo é fruto unicamente da de
fatores econdmicos, e sim de conexdes culturais, sociais e coletivas predominantemente
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004; McCRACKEN, 2003, 2007; MILLER, 2003, 2007).



27

O ato de consumir, deste modo, consentem ao individuo ndo sé se relacionar com
demais individuos, mas também com a sociedade (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).
Colaborando com essa ideia, McCracken (2003) percebe na sociedade contemporanea a
existéncia de um vinculo sem precedentes entre cultura e o0 ato de consumir, uma vez que
sugere existir uma dinamica de significados que sdo transmitidos da sociedade culturalmente
constituida, transferidos para os bens de consumo e alcancando os individuos consumidores
por meio da linguagem. Assim sendo, a CCT parte da conjectura de que o significado esta

permanentemente em movimento e se sustentando em um fluxo continuo.

A cultura de consumo pode ser avaliada como uma conexa rede de simbolos decifrados
por objetos, textos e imagens, que sdo utilizados pela coletividade, com intuito de construir
praticas, identidades e significados justapostos e, algumas vezes, divergentes, que sao
produzidos comercialmente para guiar as experiéncias de seus componentes e transforma-las
numa espécie de senso coletivo (BAUDRILLARD, 2007; BELK et al., 2013; KOZINETS,
2001).

A acepc¢do deste complexo de experiéncias é reciprocamente transmitida nos vinculos
sociais tanto em dimensfes locais quanto globais. As tendéncias tornam-se gradualmente
homogéneas por consequéncia da globalizagcdo que tem incitado a interagdo cultural entre as
mais diferentes sociedades. Este processo foi potencializado pela internacionalizacdo, posto
que no desempenho de suas atividades as organizacdes multinacionais viabilizam a troca de

informagdes, modismos e comportamentos.

O capitalismo, em paralelo com a midia, possibilita a globalizacao difundir o hibridismo
cultural que conecta diversas e diferentes significaces dos grupos culturais que se encontram
no cenario sécio-histéricos mundial. As semioticas culturais proprias de uma sociedade em
particular sdo conferidas a produtos e servi¢os que sdo assimilados ao dia a dia das pessoas e
moderadas pelos mercados (ARNOULD; THOMPSON, 2005; BAUDRILLARD, 2007).

Arnould e Thompson (2005) afirmam que ideologia de mercado e cultura de consumo
incitam os individuos consumidores a estabelecerem regras e restricbes que propagam um
campo de concepcOes e atitudes que moldam padrdes de comportamento particulares e
determinadas tomadas de decisdes. Fundamentada nesta nova perspectiva do consumo,

entende-se que o0s bens de consumo sao classificadores sociais, consequentemente, 0 consumo
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atua como um gerador de identidades e de processos de significacdo, por meio do convivio

social continuo (MARINHO, 2008).

Tendo conhecimento de que a CCT ndo se encontra uniformizada, e que faz lembrar
uma familia de interesses e aspectos tedricos que partilham uma semelhantemente orientacao
de pesquisa, Arnould e Thompson (2005) elencaram quatro grandes tematicas que moderam

as pesquisas nessa area, expostas e organizadas no framework abaixo (Figura 1).

Figura 1 — Estrutura de interesses tedricos da Consumer Culture Theory (CCT)
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Fonte: Adaptada por Gaido et al. (2012) a partir de Arnould e Thompson (2007).

A primeira temética é conhecida “Padrdes sdcio-histéricos de consumo” e concerne ao
estudo de estruturas institucionais e sociais que afetam o consumo de forma metddica. Nesta
tematica, pesquisadores investigam como as condutas dos individuos e suas preferéncias de
consumo sao arquitetados por meio da classe social, etnia, domicilios, familia, hierarquias de
género, e outros grupos (ARNOULD; THOMPSON, 2005).
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Conforme Gaido et al. (2012) o mercado se transformou uma fonte relevante de
elementos simbdlicos no qual os consumidores desenvolvem narrativas de identidade,
consequentemente, estudiosos da CCT direcionaram seu foco para o vinculo entre os projetos
de identidade dos consumidores e a influéncia estruturante do mercado, no qual se destacam
os trabalhos de Belk (1988), Hearn (2008), Therkelsen e Gram (2008). Isto posto, a segunda
tematica, conhecida como “projeto de identidade dos consumidores”, tem o intuido de
compreender as formas em que consumidores constroem suas identidades por intermédio do

consumo.

A terceira tematica denominada de “ideologias de mercado midiatico de massa e
estratégias interpretativas dos consumidores” examina as representacfes ideoldgicas do
consumismo no mercado, abrangendo também o uso da midia e a¢des contrarias aos codigos
hegemdnicos, assim como a influéncia da globalizacdo na midia e no consumo. De acordo
com Gaido et al. (2012), também s&o exploradas as formas como certos sistemas de producao
cultural, levam os consumidores em direcdo a determinados tipos de projetos de identidade,
com destaques para os trabalhos de Hirschman, Thompson (1997), Pefialosa e Gilly (1999),
Botterill (2007) e Wissinger (2009).

Finalmente, o ultimo grupo tematico denominado de “cultura de mercado” investiga a
forma como alguns produtos e experiéncias podem unir grupos em espécies de culturas ou
subculturas de consumo. Essa corrente de pesquisa da CCT tem sua atencdo voltada para a
maneira como 0s consumidores forjam sentimentos de vinculos sociais e criam universos
culturais distintos, fragmentados, escolhidos por intermédio de interesses comuns de consumo
(HOLT, 1995; KOZINETS, 2001; SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995).

Nesta tematica sdo examinadas as dindmicas socioculturais envolvidas em comunidades
de marca, fas, microculturas, subculturas, tribos, e mercado como mediador das relacGes
sociais (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

2.1.2 Culturas de mercado, subculturas, culturas de consumo e neotribalismo

Nesta subsec¢do sdo abordados conceitos referentes as culturas de mercado (ARNOULD;
THOMPSON, 2005), subculturas de consumo (SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995),
culturas de consumo (KOZINETS, 2001), e neotribalismo (MAFFESOLI, 1998), afinidades e
distingdes entre as definicoes.
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De acordo com Belk (2004) no decorrer do periodo moderno, existe uma expansdo das
culturas. Conforme determinada cultura expande-se e torna-se mais complexa, mais
individualistas podem se tornar as pessoas que fazem parte desta cultura. De acordo com
Maffesoli (1998), ap6s uma modernidade caracterizada pelo individualismo, presencia-se uma
fase de recomposicéo dos tecidos sociais, reorganizacao das relagdes humanas e reconstrucao
dos referenciais culturais afins, na qual uma estratégia para contrapor o individualismo é a
concepcao de subgrupos, ou comunidades que auxiliam como alicerce para a identidade e a
identificacdo de seus membros (BELK, 1988).

A comunidade atua de forma acolhedora, uma espécie de lar ou reduto diante dos
efeitos das implicacOes de uma sociedade globalizada (BAUMAN, 2005), a exemplo disto
tem-se a congruéncia cultural e a velocidade das trocas comerciais e de informagfes. O
individuo passa a perceber que, entre muitos sujeitos distintos com as quais se relaciona,
existe um grupo no qual se sente mais a vontade por este proporcionar semelhancas e
afinidades com os seus proprios costumes e condutas. Esse sentimento é denominado por
Maffesoli (1998) de superacdo do principio de individualizacdo, principio existente nas

sociedades modernas.

Nas sociedades pds-modernas, mesmo na cultura ocidental, na qual a visdo de self é
mais independente, existe ainda uma vigorosa interdependéncia, que € observada
especialmente nas crengas e atividades de subculturas (MARKUS; KITAYAMA, 1991) que

nascem nas metropoles, nas quais ndo existem mais a hegemonia de uma cultura uniforme.

As micro ou subculturas sdo grupos de pessoas que Se juntam e se expressam por meio
de caracteristicas similares, sejam elas formas de se vestir, atitudes ou estilos de vida
(SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995). A subcultura de consumo é percebida como um
subgrupo diverso da sociedade que se autos seleciona com base em um compromisso
compartilhado com uma marca, classe de produto ou atividade de consumo (SCHOUTEN;
MCcALEXANDER, 1995). De acordo com 0s pesquisadores, uma subcultura de consumo
abrangeria um arcabouco hierarquico identificavel, um ethos (conjunto de atitudes, crencas e

valores) singular, assim como, rituais, linguagem e modos Unicos de expressdo simbdlica.

Tal conceituacdo de subcultura de consumo de Schouten e McAlexander (1995) é
similar a conceituacdo de cultura de mercado pregada por Arnould e Thompson (2005), no

qual os consumidores desenvolvem sentimentos de solidariedade social e criam ambientes
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culturais distintos, fragmentados, auto selecionados por intermédio da procura por
preferéncias de consumo afins. Colaborando com esse entendimento, Solomon (2010)
enxerga uma subcultura como um grupo cujos membros compartilham valores e experiéncias

semelhantes que as distinguem dos demais individuos de uma cultura.

No que concerne ao uso de alguns termos da CCT, Kozinets (2001) segue o
entendimento de um movimento de autores, como Thornton (1997), que criticam a utilizagdo
da expressao subcultura, isto porque, o termo pode ser entendido como uma cultura subalterna
e dependente a uma cultura dominante. O autor recomenda entdo utilizagdo da expressdo
cultura de consumo para conceituar um conjunto conexo de imagens, textos e objetos
comercialmente produzidos que grupos utilizam, por intermédio da construcdo de préticas,
identidades e significacbes sobrepostas, e, ou até mesmo contraditrias, para guiar as

experiéncias e as vidas de seus membros.

Observando-se a massa com que € constituida a sociedade, pode-se notar que nao existe
mais uma harmonia na atitude de se vestir e se comportar (MAFFESOLI, 1998). Hoje em dia,
tal massa € caracterizada pelo nascimento de microgrupos, definidos por Maffesoli (1998)
como “tribos”. Diversamente das tribos tradicionais, no qual a estabilidade é elemento basilar,
0 neotribalismo pode ser reconhecido por sua fluidez e dispersdo (MAFFESOLI, 1998).

Maffesoli (1998) diferencia a sociedade contemporanea com a expresséo “socialidade”.
Conforme o autor, diversamente da sociedade tradicional, na qual o sujeito possuia uma
funcdo bem estipulada dentro de um grupo estdvel, na socialidade o sujeito representa
identidades, tanto no ambiente profissional, quanto no ambiente das varias tribos das quais é
membro, agindo conforme suas preferéncias (MAFFESOLI, 1998).

Partindo do pressuposto de que essas coletividades compartilham comportamentos e
preferéncias, é procedente admitir que 0os mesmos demostrem também similaridade em seus
habitos de consumo. Desta maneira, pode-se afirmar na medida em que novas microculturas
nascem dentro de um contexto cultural, vao surgindo também subculturas de consumo, em
outras palavras, grupos de consumidores que apresentam certas afinidades por produtos e
marcas ou atividades de consumo, e que, por meio desses produtos, marcas, e atividades, se
identificam entre si (SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995).

O consumo tem se transformado em um processo de incluséo ou de exclusdo de pessoas

em grupos sociais, por meio dele podendo-se gerar distingbes entre as pessoas
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(GONGCALVES, 2009). Nessa conjuntura, entende-se que o consumo de marcas, de bens e de
servigos ndo se concentra, portanto, somente aos individuos, mas também aos grupos sociais

aos quais esses individuos fazem parte.

Como consequéncia, as relacdes sociais se converteram num aspecto fundamental para
os profissionais de Marketing: as deliberacGes de consumo das pessoas ocorrem muito mais
em razdo do contexto social e da conex@o desses com 0s grupos em que pertencem, do que
simplesmente em razdo de wum arbitrio individual e disjunto (SCHOUTEN;
MCcALEXANDER, 1995; MINAYO, 2007).

Dessa forma, esses grupos irdo influenciar de alguma maneira suas atitudes de consumo
(SOLOMON, 2010), pois serdo usados como inspiracdo ou comparacdo pelo individuo, e por
isso sdo também conhecidos como grupos de referéncia. Blackwell et al. (2011) argumentam
que os “grupos de referéncia fornecem padrbes (normas) e valores que podem tornar-se a
perspectiva determinante de como uma pessoa pensa e se comporta”. No momento em que um
grupo de referéncia é criado em funcdo de uma marca ou produto, tem-se 0 nascimento do que
é entendido por comunidade de marca (DHOLAKIA et al., 2009).

2.2 Comunidade de marca

O entendimento sobre a importancia das comunidades de marca ficou esquecida pelos
estudiosos de marketing até término dos anos noventa (AMINE; SITZ, 2004). Apenas a partir
da pesquisa de Muniz Jr. e O'Guinn (2001) que o tema recebeu importancia no meio
académico. Conforme os pesquisadores afirmam, a comunidade de marca pode ser entendida
como "uma comunidade especializada, ndo limitada geograficamente, baseada em um
conjunto estruturado de relacdes sociais entre admiradores de uma marca” (MUNIZ JR;
O'GUINN, 2001, p. 412).

A expressao comunidade de marca possui inimeras definicdes: uma coletividade de
consumidores que partilha um conjunto de vinculos sociais baseados na utilizacdo ou no
interesse por um produto (MAFFESOLLI, 1996; MUNIZ; SHAU, 2005); um grupo que possui,
como alicerce, um conjunto de vinculos individuais entre os proprietarios de uma marca e 0
vinculo psicoldgico que eles possuem com a marca em si, com o bem ou servico utilizado e
com a organizacdo (McALEXANDER et al., 2002).
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Para Cova e Pace (2007), uma comunidade de marca é constituida por uma coletividade
de pessoas que partilham uma afinidade por uma marca, ou produto especifico, e concebem
um universo paralelo com suas préprias crencgas, rituais, valores, linguagens, vocéabulos e
hierarquia. Ja Almeida (2009), as comunidades de marca criam oportunidades de conversacdo
entre sujeitos que acreditam nas mesmas coisas, falam as mesmas linguas e possibilitam a
conexdo entre consumidores e organizagdes. Fournier e Lee (2009) colaboram com 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.

Com base nas defini¢cbes anteriores, pode-se entender a comunidade de marca como
uma coletividade cujos alicerces de identificagdo primaria sdo produtos, marcas ou atividades
relativas ao consumo, ou seja, cuja significacdo é negociada por intermédio do simbolismo do
mercado. Desta forma, as comunidades de marca simbolizam um contexto social em que o
vinculo entre os lados envolvidos é central. Dentre os relacionamentos essenciais incluem-se
as interagdes do consumidor com a marca, com a organizagdo, com o produto em uso e com
0s demais individuos da comunidade (MCALEXANDER et al., 2002).

Além dos vinculos, notam-se outros aspectos basilares intrinsecos a uma comunidade de
marca. Fundamentalmente, esses grupos séo caracterizados pela consciéncia compartilhada,
ou seja, pela sensacdo de conexdo a marca ou produto, e aos demais individuos da
comunidade (MUNIZ JR.; O'GUINN, 2001). A consciéncia compartilhada € constituida pelos
vinculos intrinsecos que os individuos do grupo sentem uns em relagdo aos outros e 0
entendimento comunitario de distincdo por quem ndo faz parte comunidade, sendo criada com
base no procedimento de legitimacdo dos membros e pela lealdade oposta a marca ou produto
concorrente. Desta forma, destacam-se 0s mecanismos de validacdo, ou seja, de distingéo e
hierarquizacdo dos individuos da comunidade em funcdo de constancia de interacdo e de
tempo de interacdo e de lealdade oposta a marca.

Outro aspecto decisivo das comunidades de marca séo seus rituais e as tradices. Esses
procedimentos sdo responsaveis pela reproducdo e pela comunicacdo dos significados da
comunidade. Rituais e tradi¢cdes sdo 0s mecanismos sociais fundamentais para que aconteca a
reproducdo e comunicacgdo interna e externa das significagcdes dessa comunidade, a partir da

celebracdo e do compartilhamento de histérias da marca. Nota-se que os diferentes tipos de
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praticas intrinsecas aos agrupamentos também podem ser percebidos como rituais (MUNIZ
JR.; O'GUINN, 2001).

A (ltima caracteristica basilar de uma comunidade de marca € o entendimento de
responsabilidade moral. Conforme Mufiz e O’Guinn (2001), tal entendimento de
responsabilidade é determinado como a sensacao 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 ao consumo da marca ou produto. Ou seja, é a
percepcdo, por parte dos individuos da comunidade, de que existe obrigaces que necessitam
serem cumprido no que diz respeito & comunidade pertencente (MUNIZ; O’GUINN, 2001;
SCHAU et al., 2009; SUAREZ et al., 2015).

Conforme Hickman e Ward (2007), para uma melhor compreensdo do conceito de uma
comunidade de marca, faz-se imperativo percebé-la essencialmente como uma comunidade na
qual o sujeito fomenta seu senso de pertencimento ao compartilhar das mesmas condutas e
valores de consumo com outros individuos do seu contexto social. Tal concepc¢do engloba
muito mais do que meramente o entendimento de pertencimento, mas de camaradagem e de
irmandade, como se o individuo participasse de uma grande familia (HICKMAN; WARD,
2007).

Isto posto, as comunidades de marca, além de unir consumidores e marcas, também
trabalham como plataforma de interacdo entre os individuos do grupo e, por isso, também
podem ser percebidas como comunidades de consumo, conceito que precede as comunidades
de marca e que abrange outros fendbmenos como tribos e subculturas de consumo (MUNIZ
JR; O'GUINN, 2001). Com base nas pesquisas realizadas sobre comunidades de marca,
percebe-se que estas podem ser caracterizadas com base em 10 diferentes dimensGes
elencadas no Quadro 1.
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Quadro 1 — Dimens@es das comunidades de marca

Expressédo Conceito Fonte
Geografica Podendo ser dispersas ou concentradas. MCALEXANDER et al., 2002.
. Podendo a comunidade ser rica ou
Contexto social desprovida de contexto social. MCALEXANDER et al., 2002.
Temporalidade As comunidades podem ser estaveis ou MCALEXANDER et al., 2002.
periddicas.
Bases de Podendo ter overlapping com outras
identificacio comunidades ou papéis sociais MCALEXANDER et al., 2002.
¢ desempenhados pelos membros.
Espacial Podendo ser virtuais ou fisicas. MCALEXANDER et al., 2002.
Comunicacéo Podendo ser sincrona ou assincrona. MCALEXANDER et al., 2002.
Podendo elas serem abertas para quem tiver
Abertura interesse em participar ou exclusivas sé para ANDERSEN, 2005.
convidados
~ . Podendo ser comunidades sociais ou
Interacéo social psicologicas. CARLSON et al., 2008.
Nivel de Podendo ser transacionais ou relacionais. DEVASAGAYAM; BUFF,
participacéo 2008.
Podendo variar entre ser governadas
Governancga inteiramente pela empresa oﬂ inteiramente WIRTZ et al,, 2013; JUNG et al,
2014; YONGJUN et al., 2010.
pelos membros.
~ . Podendo ser comunidades sociais ou
Interacéo social psicologicas. CARLSON et al., 2008.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

As comunidades de marca também podem ter categorizac6es ou tipos especificos. Nesse
ambito, destacam-se as comunidades virtuais de marca que sdo consideradas uma forma
especial de comunidade de marca por se desenvolver em meios on-line (ROYO-VELA,
CASAMASSIMA, 2011).

Utilizadas como ferramentas estratégicas de relacionamento e de fidelizacdo entre os
consumidores e a marca, tais comunidades percebidas também como canais de auto
expressdo, como locais de suporte social e como centros condutores de informagéo
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA, 2008). Além disso, exercem intensa influéncia sobre os
seus membros e estabelecem relacionamentos de longo prazo com o0s consumidores
(CARLSON et al., 2008).

As comunidades de marca facilitam ainda os relacionamentos das organizagdes com 0s
seus consumidores; ja que, por meio delas, os consumidores se encontram mais propensos e
solicitos ao envolvimento emocional do que, por exemplo, em estratégias de Marketing de
relacionamento com o cliente. Além disso, elas propiciam o aumento do conhecimento das
empresas a respeito do comportamento do consumidor, proporcionado pela interacdo social
(HABIBI et al., 2014).
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No que diz respeito ao ponto de vista empresarial as comunidades de marca sao
fundamentais porque acrescem a confianca dos consumidores e a lealdade a marca, e
comprovam o potencial de modificar o comportamento dos membros em relagdo a adocdo de
novos produtos (CASALO et al., 2007; THOMPSON; SINHA, 2008). Por esse ponto de
vista, percebe-se que uma comunidade de marca pode ser estimada como uma ferramenta de

marketing eficaz para as organizagdes por, pelo menos, dois motivos.

Em primeiro lugar porque ndo abarcam as dificuldades conexas as abordagens habituais
de marketing, como a fragmentacdo dos meios de comunicacgéo e a aversdo dos consumidores
em receber mensagens difundidas pelas organizacGes. E, em segundo lugar, porque a
existéncia de comunidades de marca coincide com o movimento de empoderamento do
consumidor, estimulando as organizacGes a enxergar e tratar os o individuo consumidor como
parceiro, permitindo controle e atuando de forma colaborativa (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2006).

Outro foco muito comum no estudo das comunidades de marca remete a
homogeneidade entre esses grupos. Com forte embasamento na teoria da identidade social e
com abordagem sustentada nas teorias referentes a similaridade grupal, essas comunidades
miram o grau de intensidade com que os individuos identificam poucas diferencas entre eles e
0s demais membros do grupo, conceituado como similaridade percebida (GONCALVES,
2009). Trata-se prioritariamente de interacdo social — ou seja, da relacdo social entre
individuos e uma marca, o que pode ser definido pelo grau de intensidade com que o
consumidor reconhece, na marca, uma parceria para um relacionamento confiavel
(ALGESHEIMER et al., 2005).

2.2.1 Membros da comunidade de marca e suas relacoes

Diversos estudos que contribuiram para a literatura ao descrever algumas caracteristicas
dos membros de uma comunidade, bem como as dindmicas existentes dentro do grupo. Nessa
categoria, destacam-se os estudos Ouwersloot e Odekerken-Schrdder (2008), Suarez, Galindo,
Soukup Filho e Machado (2015), Adjei et al. (2010), Mufiiz e O’Guinn (2001) e Bellezza e
Kainan (2014).

Ouwersloot e Odekerken-Schroder (2008) pesquisaram a respeito da segmentagdo dos

membros em comunidades de marca geridas por organizagdes, os autores confirmaram a
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presenca de heterogeneidade entre os membros. Isto €, nas pesquisas realizadas, os autores
observaram cinco tipos de membros: os entusiastas, que sdo a razdo de ser das comunidades;
0S usuarios, cujos interesses se limitam ao produto; os “eu-ndo”, que ndo se dedicam muito a
comunidade; os socializadores, que possuem interesse em criar vinculos sociais; e, 0s “por

trds das cenas”, que se interessam pela marca, porém ndo possuem interesse na socializagéo.

No que diz respeito a segmentacdo dos membros de uma comunidade de marca, Suarez
et al. (2015) também apresentam contribuicdes importantes. Os autores exploraram a
constituicdo de uma comunidade centrada em uma marca em seu periodo de construcao, isto
é, meses antes de seu lancamento, quando ainda era uma oferta inexistente no mercado. Os
pesquisadores sugeriram uma categorizacdo para 0s membros e para as funches
desempenhadas fundamentada em duas dimensdes: informacgdes sobre a categoria de produtos
e sobre experiéncias de uso com a marca/modelo em discussdo. Essas duas vertentes
diferenciam e hierarquizam quatro categorias de membros: novatos, tedricos, pragmaticos e

experts.

Os novatos detém pouco conhecimento e pouca experiéncia com a marca/produto, por
isso recorrem a comunidade de marca como uma maneira de socializar e aumentar o seu
conhecimento. Assim como 0S novatos, 0s pragmaticos também detém pouca informacao
sobre a categoria, mas muita experiéncia com a marca/modelo. Esse tipo de membro recorre a
comunidade de marca com o intuito de compartilhar sua paixao ou de fundamentar e procurar
reforco para suas decisdes. Nesse grupo inserem-se também 0s consumidores que querem

disseminar sua insatisfacdo relacionadas as experiéncias insatisfatorias.

Em contrapartida, os tedricos possuem muita informacdo sobre a categoria e baixa
experiéncia de uso e, por consequéncia, recorrem a comunidade de marca para obter
experiéncia a partir da socializagdo com os demais membros, e assim diminuir 0s riscos
percebidos antes de investir na marca ou produto. Os experts caracterizam-se por muito
conhecimento e muita experiéncia, e, por consequéncia, exercem papel de lideres, ou

formadores de opinido dentro do grupo (SUAREZ et al., 2015).

A pesquisa realizada por Suarez et al. (2015) indica a funcéo essencial da comunicacéo
dentro das comunidades de marca. Nesse sentido, destaca-se o estudo de Adjei et al. (2010)
que pesquisou sobre o impacto da comunicacao entre membros de comunidades de marca em

sua conduta de compra. Conforme Adjei et al. (2010), o conhecimento positivo disseminado



38

pelos membros da comunidade de marca acresce substancialmente a diminuicdo de incerteza.
Ou seja, embora sejam compartilhnadas mensagens negativas entre 0s membros da
comunidade, a forca desse tipo de informagdo ndo é tdo impactante quanto os beneficios das

mensagens positivas.

Isso ocorre porque as pessoas recorrem as comunidades de marca quando almejam
adquirir um produto ou estdo pensando em comprar e precisam aprender ou aprofundar seu
conhecimento. Dessa forma, as informacg6es positivas laboram como a derradeira confirmacao
necessaria para a realizacdo da compra. Ademais, Adjei et al. (2015) perceberam que a
informacdo disseminada por consumidores experts € mais valorizada do que aquela

compartilhada por novatos, pois gera uma maior diminuicéo de incerteza.

O convivio e a conexdo entre 0s membros de uma comunidade de marca sdo descritos
também por Mufiiz e O’Guinn (2001). Para os autores, a consciéncia compartilnada e o
entendimento de responsabilidade moral que sdo identificados como caracteristicas
fundamentais de uma comunidade de marca sdo também arquétipos essenciais das dinamicas

existentes entre os membros da comunidade.

Além disso, Mufiz e O’Guinn (2001) observaram também a demarcacao critica entre os
usuarios da marca e 0s usuarios de outras marcas, bem como entre os verdadeiros membros da
comunidade e aqueles que ocupam um espaco marginal. Ou seja, 0s membros de uma
comunidade frequentemente identificam referéncias que os tornam analogos entre si e,

também observam caracteristicas que os distinguem de outros individuos.

Refere-se ao procedimento de legitimacdo ou distincdo entre aqueles que sabem
realmente a respeito das marcas e aqueles que as usam por motivos errados e, ou ndo admiram
de modo pleno a cultura, a historia, os rituais, as tradicdes e os simbolos da comunidade. Essa
distincdo apresenta-se como uma preocupacdo comum manifestada pelos membros de uma
comunidade de marca (MUNIZ; O’GUINN, 2001).

Essa indagacdo acerca de membros auténticos e daqueles considerados ilegitimos é
estudada também por Bellezza e Kainan (2014). Os autores analisaram como 0s consumidores
centrais de determinadas marcas reagem quando consumidores ndo centrais conseguem
acesso a marca ou produto. Para tanto, Bellezza e Kainan (2014) categorizou os outsiders em

dois tipos: os turistas de marca e os imigrantes de marca.



39

A primeira categoria diz respeito aqueles que adquirem os produtos da marca, porém
ndo postulam participacdo no grupo, ou seja, ndo possuem a ambicdo de ser membro da
comunidade de marca, enquanto a segunda categoria diz respeito aqueles que afirmam ser

parte do grupo em questdo e requerem esse status.

Conforme Bellezza e Kainan (2014), os consumidores centrais respondem
positivamente aqueles percebidos como turistas. Esse efeito € mediado pelo orgulho dos
membros da comunidade e moderado por patriotismo e seletividade em relagdo a marca. Ou
seja, 0s turistas de marca despertam sentimento de orgulho entre o0s usuarios e,
consequentemente, proporcionam impacto positivo na imagem de marca. Contudo, quando 0s
consumidores ndo centrais sdo tidos pelos membros da comunidade como imigrantes, a
imagem de marca fica ameacada na visdo dos consumidores centrais (BELLEZZA; KAINAN,
2014).

2.2.2 Praticas de uma comunidade de marca

Ainda que o objetivo principal de Mufiz e O’Guinn (2001) fosse a definicdo e a
caracterizacdo de comunidades de marca, percebe-se que 0s pesquisadores destacam também
algumas praticas presentes dentro das comunidades. Como observado anteriormente, 0s

autores destacam o mecanismo de legitimacao ou distingdo dos membros.

Mufiz e O’Guinn (2001) expuseram que os rituais e tradi¢es refletem processos
sociais essenciais cujo o papel é reproduzir e disseminar a significacdo da marca, assim como
a manutencdo da cultura da comunidade por intermédio de experiéncias de consumo
compartilhadas. Dessa maneira, evidencia-se a pratica de partilhar histdrias que, segundo o0s
autores, € um significativo meio para criar e preservar a comunidade, em outras palavras, 0s
relatos fundamentados em experiéncias comuns auxiliam na atribuicdo de significado a marca
e, do mesmo modo que ajuda a criar conexdes entre os membros da comunidade (MUNIZ;
O’GUINN, 2001).

Diversamente a esse estudo, em que as praticas das comunidades de marca ndo sdo o
objeto principal, tem-se o0 estudo de Schau et al. (2009) que foca especialmente nas praticas
coletivas de criagdo de valor presentes em diversas comunidades de marca. Os autores
perceberam uma anatomia, ou seja, uma estrutura de caracteristicas, comum as diferentes

praticas, que se referem a procedimentos, entendimentos e compromissos emocionais.
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Ademais, os autores elencaram doze praticas comuns que foram classificadas em quatro
categorias (SCHAU et al., 2009).

A primeira diz respeito as praticas de boas-vindas, identificacdo e direcionamento que
representam criacdo e manutencdo de vinculos. A segunda é a moderacdao de impressao que
abarca as praticas de evangelizacdo e justificativa, cujo intuito é a criacdo de opinides e
sentimentos positivos. A terceira trata do compromisso dos membros com as praticas de
delimitacdo da comunidade, definicdo de balizas, transformagdo de marcos em simbolos e
documentacdo. A quarta refere-se aos atos de uso da marca: preparagdo, personalizacéo e
comoditizagcdo (SCHAU et al., 2009).

Essas praticas trabalham de forma conjunta, conduzem uma a outra e podem ser
entendidas como um processo de aprendizagem, em outras palavras, a pratica de
evangelizacdo pode guiar os membros & pratica de boas-vindas & medida que novos membros
se juntam a comunidade (SCHAU et al., 2009). Vale ressaltar que os autores também
pontuaram as consequéncias desse conjunto partilhado de préticas coletivas dessas
comunidades: dotar os participantes de capital cultural, produzir um repertério para o
compartilhamento de informacao privilegiada, gerar oportunidades de consumo, evidenciar a

vitalidade da comunidade de marca e criar valor.

De acordo com Schau et al. (2009) o valor representa a base para todas as praticas e que
a execucao dessas atividades é um ato de criacdo de valor. Além disso, os autores indicaram
que essas praticas devem ser conhecidas pelos consumidores e passiveis de repeticdo e
reproducdo para que possam se tornar parte do repertorio de criacdo de valor.

Enquanto Mufiiz e O’Guinn (2001) e Schau et al. (2009) apontaram as praticas entre 0s
membros de comunidades de marca, Skalén et al. (2015) destacaram a natureza dos
procedimentos de cocriagdo bem e malsucedidos entre os membros e a organizagdo. Os
autores elencaram trés tipos de préaticas colaborativas: de interacdo, de identidade, e de

organizagéo.

A primeira categoria representa a maneira como as partes se comunicam. Essas praticas
abrangem conversa, indagacdo e resposta, e traducdo. A segunda categoria representa a
criacdo e a reproducdo de identidade, em outras palavras referem-se a representacdo do self e
a pratica de elogios, assim como ao significado do verdadeiro espirito da marca. 1sso
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acontece, pois, formas desiguais de experimentar o produto podem fragmentar a identidade

dos consumidores e a significagdo da marca.

O terceiro grupo de préaticas diz respeito a metodologia de trabalho e regras que
moderam o processo coletivo por parte tanto da organizagéo, quanto da comunidade. Apesar
de essas praticas facilitarem a cocriagdo de valor, nota-se que pode existir falhas nesse
processo, as quais decorrem de desalinhamentos entre as organizacbes e 0os membros da
comunidade (SKALEN et al., 2015).

No ambito das comunidades de marca, a procura por legitimidade, o reconhecimento
dos pares, e o fortalecimento social sdo vantagens ndo podem ser totalmente alcangcados sem
um engajamento mais intenso (MARCHI et al., 2011). O engajamento tem como
consequéncia a intensificacdo das manifestacdes caracteristicas da comunidade de marca.
Quanto maior 0 engajamento na comunidade, maior sera o sentimento de consciéncia
compartilhada, maior serd o conhecimento de rituais e tradicbes e maior sera o senso de
responsabilidade social, caracteristicas que definem uma comunidade (MADUPU; COOLEY,
2010a). Além disso, maior sera a integracdo com a marca, com 0 produto, com a empresa e
com os demais consumidores da marca (MCALEXANDER et al., 2002).

Uma vez que 0 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).
2.3 Fundacdes teoricas do engajamento do consumidor

Nesta subsecdo sdo abordados conceitos basilares para o entendimento sobre
engajamento do consumidor, sendo eles: conceito de engajamento, engajamento do
consumidor e a perspectiva multidimensional do engajamento do consumidor.
2.3.1 Conceito de engajamento

Na Gltima década, a expressdo engajamento passou a ser tema de estudo em algumas

disciplinas académicas como Sociologia, Ciéncia Politica, Psicologia e Comportamento
Organizacional (BRODIE et al., 2011).



42

No que diz respeito a literatura de comportamento organizacional, o termo engajamento
foi conceituado a principio como a condutas de tarefas que promovem vinculagfes para 0
trabalno e para os outros, que sdo manifestados cognitivamente, fisicamente, e
emocionalmente e que incitam o incremento pessoal e amplifigquem a motivacdo dos
funcionarios (KAHN, 1990).

Outros conceitos relacionados ao engajamento também destacam a funcdes duplices de
cognicao e emogdo na criacdo de uma condicdo de engajamento. De acordo com Schaufeli et
al. (2002), o engajamento pode ser entendido como um intenso estado afetivo-cognitivo que
ndo esta focado em nenhum objeto, evento, sujeito ou conduta especifica que opera para

aprimorar a produtividade organizacional.

Hardaker e Fill (2005) enfatizam que os funcionarios necessitam estar comprometidos
intelectualmente com suas profissdes. Colaborando com esse pensamento, Salanova et al.
(2005) também ressaltam que o comprometimento emocional pode agir para acrescer ainda
mais a moral, a harmonia e a convivéncia do grupo por meio de processos de contagio

psicoldgicos positivos.

Quando os funcionarios sdo profundamente engajados, aguardar-se que eles trabalhem
de maneira positiva com os consumidores, levando, portanto, a avaliacbes favoraveis dos
clientes (SALANOVA et al., 2005). Esta visdo é endossada por Harter et al. (2002), que
enfatizam a relacdo positiva entre altos niveis de envolvimento dos funcionarios com uma

maior satisfacéo e lealdade do cliente.

O engajamento também ¢é analisado a luz marketing, no qual é proposto que ele possa
ser utilizado como uma medida indireta da forca das relagcbes com clientes da empresa com
base na medida em que os clientes formaram vinculos emocionais e racionais com uma marca
(MCEWEN, 2004). Dessa forma, o interesse no engajamento reside no vinculo dos individuos
consumidores com as organizacdes. Pesquisas académicas sobre o tema dentro do dominio do
marketing receberam maior destaque a partir de 2005, com a emprego dos termos
“engajamento do cliente” “engajamento do consumidor”, e “engajamento da marca”
(BRODIE et al., 2011).
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2.3.2 Engajamento do consumidor

As pesquisas de Brodie et al. (2011), Hollebeek (2011a), Van Doorn et al. (2010),
Vivek (2009) sdo consideradas as contribuicdes mais relevantes para a enriquecimento do
pensamento sobre engajamento dentro do campo de pesquisa do Marketing (MARRA,;
DAMACENA, 2013).

No que se refere ao tema, Vivek (2009), foca seus estudos no que diz respeito ao
“engajamento do consumidor”, ja van Doorn et al. (2010) apresenta um estudo sobre o
“comportamento de engajamento do cliente”, por sua vez, Brodie et al. (2011), foca na
teméatica “engajamento do cliente” e, por fim Hollebeek (2011a) versa a respeito do

“engajamento da marca”.

A pesquisa de Vivek (2009) foca no ambiente Business to Consumer (B2C) e na Gtica
do engajamento do consumidor. A pesquisadora almeja expandir a definicdo de Marketing de
relacionamento a fim de desenvolver seu conceito, definindo-o como a veeméncia da

participacdo e vinculo do individuo com as ofertas de uma empresa.

Essa definicdo expande a finalidade de engajamento do cliente, porque o engajamento
do consumidor engloba os clientes e os virtuais clientes, por intermédio de programas de
marketing, organizagfes individuais e redes organizacionais. Seu estudo foi a primeira

pesquisa empirica a conceituar e determinar um constructo engajamento do consumidor.

Para a autora Vivek (2009), o engajamento do consumidor busca o envolvimento a
longo prazo, por meio da constitui¢do duradoura de vinculos com os individuos e a evolucéo
de afeicdo no processo, que colabora com o convertimento de virtuais clientes em clientes de
fato, além de fortalecer o nivel de lealdade dos consumidores existentes. O vinculo existente
entre a organizacdo e consumidor é entendida como o ponto central do engajamento do
consumidor, ndao que se refere a troca de bens de consumo, mas sim no que diz respeito a

experiéncia do consumidor.

Doorn et al. (2010), procuraram evidenciar o Comportamento de Engajamento do
Cliente (CEC) como um constructo e buscaram entender como, e por qual motivo oS 0
comportamento dos clientes varia de forma relevantes no que se refere a organizacdo e seus
diversos stakeholders. Sendo assim, criaram um modelo que permite a académicos e

entenderem essas condutas e analisa-las de maneira integrada (VAN DOORN et al., 2010).
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Partindo de uma ética comportamental, caso os esfor¢cos do CEC forem bem-sucedidos, 0s

clientes se envolverdo com mais constancia e mais intimamente nessas agoes.

De acordo com o pensamento de Doorn et al. (2010), clientes engajados contribuem
também em longo prazo para a share of mind, como foi demonstrado em sua participagdo em
comunidades de marca e em eventos de apoio pertinentes a marca. Clientes 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 criacéo
e desenvolvimento de novos produtos, sugestdes para transformar marcas ja vigentes, até

mesmo no teste de um produto desenvolvido (STORY et al., 2009).

Dessa forma, clientes engajados podem sustentar e alimentar vinculos com outros
clientes, marcas, organizagdes 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 o entendimento de 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 cocriacdo de valores nas relacbes de marketing. Sua colaboracéo é
realizada por meio do fornecimento de uma apreciagdo mais extensa e mais rigorosa da

definicdo tedrica 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
condicdo psicolégica que acontece mediante interatividade e cocriagdo experiencial do cliente
com objeto focal, dentro de uma relagdo focal de servico. Isto acontece em um conjunto
especifico de condicGes condicionadas a uma determinada situacdo, as quais criam maltiplos
graus de engajamento do cliente, e existe como uma dinamica, num procedimento interativo
inseridas nas relacbes de cocriacdo de valor. Nesta definicdo, vale enfatizar a 6tica
multidimensional do engajamento do cliente, em outras palavras, a dimenséo cognitiva,

emocional, e ou comportamental.

As expressdes de suas conceitualizagbes de engajamento, a definicdes elaborada por
Brodie et al. (2011) e por Vivek (2009) manifestam-se de forma semelhante. No
entendimento de Vivek (2009), a participacdo e conexdo sdo predicados centrais para O
engajamento do consumidor, porém, conforme a pesquisadora, a conexdo acontece mediante
relevantes interagdes com o consumidor e a participacgdo e € pertinente ao ambito da cocriacao

e coproducéo.
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Brodie et al. (2011), por outro lado, enfatiza que 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
séo ensejos de desenvolver relagbes com o consumidor, e a expresséo interatividade sugerido

por Brodie et al. (2011), entendido como os meios de interacdo entre cliente e organizagao.

Existe ainda uma afinidade entre a expressdo participacdo citado por Vivek (2009),
enfatizado pela pesquisadora por meio da cocriagdo e coproducdo, e 0 expressao cocriacao de
experiéncia apresentado por Brodie et al. (2011), e conceituado 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-RILEY; DECHERNATONY,
2000; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

2.3.3 Perspectiva multidimensional do engajamento do consumidor

No ambiente do organizacional, profissionais de Marketing, empresas e instituicoes
procuram entender e desenvolver escalas do engajamento de seus consumidores. InGmeros
executivos passaram a enxergar que uma relevante condicdo de vantagem competitiva em
longo prazo reside na aptiddo de gerenciar os vinculos com os clientes. Um intimo grau de
relacionamento entre a organizacdo e o cliente pode colaborar para o sucesso da empresa, ao
transformar o consumidor em f& (KOTLER, 2012).

A medicdo do engajamento por meio de estudos empiricos foi realizada originalmente
por Vivek (2009). A pesquisadora enfatiza que o engajamento do consumidor possui trés
dimensdes: a dimensdo cognitiva afetiva composta pelo entusiasmo, a dimensdo da
experiéncia, composta pela conscientizagdo e a agdo, e finalmente a dimensdo social,

composta da interacao.

O entendimento do engajamento como um constructo multidimensional parece ser uma
constante sobre esse conceito, abrangendo aspectos cognitivos, emocionais e
comportamentais. Hollebeek et al. (2014) fazem uma extensa revisdo de literatura sobre o

tema nos ultimos dez anos, encontradas em uma planilha, reproduzida no Quadro 2:
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Quadro 2 — Engajamento como um constructo multidimensional.

Autores Dimensé&o
Algesheimer et al. | Multidimensional: 1. Utilitario; 2. Heddnico; 3. Social.
(2005)
Avnet; Higgins | Multidimensional: 1. Cognitivo; 2. Emocional; 3. Compartmental.
(20064a)

Calder et al. (2009) | Multidimensional: 1. Estimulaco e inspira¢do; 2. Facilitagdo social; 3. Temporal; 4.
Autoestima e mentalidade civica; 5. Prazer intrinseco; 6. Utilitario; 7. Participacéo e
socializacdo; 8. Comunidade.
Sprott et al. (2009) Unidimensional.
Abdul-Ghani et al. | Multidimensional: 1. Utilitario; 2. Heddnico; 3. Social.
(2010)
Phillips; Multidimensional: os consumidores atraem anincios para: 1. Imergir; 2. Sentir; 3.
McQuarrie (2010) Identificar; 4. Agir.
Brodie et al. (2011) | Multidimensional: 1. Cognitivo; 2. Emocional; 3. Comportamental.
Hollebeek (2011a) Multidimensional: 1. Cognitivo; 2. Emocional; 3. Comportamental.
Hollebeek (2011b) Multidimensional: 1. Cognitivo; 2. Emocional; 3. Comportamental.
Brodie et al. (2013) | Multidimensional: 1. Cognitivo; 2. Emocional; 3. Comportamental.
Kumar, Pansari | Unidimensional.
(2016)
Hollebeek et al. | Multidimensional: 1. Cognitivo; 2. Emocional; 3. Comportamental.
(2016)
Harmeling (2017) Unidimensional.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Dessa forma, quando considerada a literatura de marketing, o constructo surge a partir
de uma perspectiva multidimensional, na qual a literatura aponta para a predominancia de
dimensdes de comportamento, cognicdo e emoc¢do que sdo combinadas ou ndo pelos diversos

autores das areas estudadas.

Vale ressaltar que, o estado de engajamento também pode ser observado de maneira
continua, considerando o estado desengajado - quando ndo ha experiéncia de interacdo do
cliente ou mesmo da organizacdo; pouco engajado - quando ha baixo nivel de
comprometimento comportamental, cognitivo e emocional; engajado - quando ha amplo nivel
de comprometimento comportamental, cognitivo e emocional; e altamente engajado - quando
ha alto nivel de comprometimento comportamental, cognitivo e emocional com as

experiéncias interativas propostas (BRODIE et al., 2011).

Além disso, a dimensdo interativa e cocriadora do engajamento do consumidor é
apontada por diversos autores. Haven (2007) desenvolveu uma mensuracdo no qual o
engajamento € o grau de envolvimento, interacdo, intimidade e influéncia que um consumidor
tem com uma marca em longo prazo. Nessa mensuragao, os consumidores séo divididos em
trés grupos, segundo o grau de engajamento com a marca, séo eles: o participante passivo, 0

participante semiativo e o fanatico pela marca.
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Brodie et al. (2011) entende o engajamento como um estado motivacional que ocorre
em virtude da interacdo e cocriacao de experiéncias. Brodie et al. (2011) entende na cocriagao
de experiéncia uma nocdo mais caracteristica para o vinculo entre consumidor e empresa.
Dessa forma, a nocdo integradora esta presente nas conceituaces de engajamento propostas
por Brodie et al. (2011), Vivek (2009) e Vivek et al. (2012), 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 organizacéo quanto pelo individuo.

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 dindmica, ndo possuindo um fluxo

exato para sua evolugéo. Para melhor compreensao, segue detalhnamento de cada um:

1) 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 decisao;

2) Compartilhamento: este aspecto espelha as dimens6es de conduta e cogni¢cdo em uma
comunidade, uma vez que o consumidor partilne suas nogdes 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 ha indicacdo sobre a melhor forma de se utilizar o
bem de consumo, reforgando ainda mais o compartilhamento;

4) Socializacao: aponta para senso de pertencimento e comunidade, tendo relagdo com a
teoria da identidade social (TAJFEL; TURNER, 1985). Este subprocesso pode ser
identificado quando é possivel perceber que hd normas estabelecidas, linguagem
especifica dentro da comunidade e declaragdes pessoais entre 0s membros;

5) Codesenvolvimento: € um subprocesso no qual os consumidores colaboram com a
organizagdo no incremento e melhoria de bens de consumo, marcas e outras formas

de oferta.

Dado o exposto, € relevante lembrar que, na literatura pesquisada, expressdes
correspondentes, como participacdo e interacdo, sdo amplamente utilizadas possuindo a
mesma finalidade de significacdo, contudo, o engajamento, como apontado especialmente
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pelos pesquisadores Brodie et al. (2011), Hollebeek (2011), Van Doorn et al. (2010) e Vivek
(2009) é um procedimento complexo e ininterrupto de experiéncia de consumo moderado pela

cocriagédo de valor entre consumidores e marcas.

No ambito das comunidades de marca, o engajamento diz respeito as motivacdes para
interagir e contribuir com os membros da comunidade, em outras palavras, subtende que o0s
membros estejam interessados em auxiliar aos outros, participar em atividades conjuntas, agir
voluntariamente para endossar e valorizar o seu valor e de outros (ALGESHEIMER et al.,
2005).

A procura por legitimidade, o reconhecimento dos pares, e o fortalecimento social sdo
vantagens ndo podem ser totalmente alcangados sem um engajamento mais intenso (MARCHI
et al., 2011). Como fruto do engajamento, os individuos da comunidade manifestam lealdade
e satisfacdo; empoderamento; vinculos emocionais; confianca e empenho (BRODIE et al.,
2013).

O engajamento tem como resultado a intensificacdo das manifestacdes caracteristicas da
comunidade de marca. Quanto maior o engajamento na comunidade, maior sera o sentimento
de consciéncia compartilhada, maior serd o conhecimento de rituais e tradigBes e maior serd o
senso de responsabilidade social, atributos que definem uma comunidade (MADUPU;
COOLEY, 2010a). Ademais, maior serd a conexao com a marca, com o produto, com a
organizagdo e com os demais consumidores da marca (MCALEXANDER et al., 2002).

2.4 Engajamento do consumidor e perfis de identidades: construindo os

elementos de pesquisa

Segundo a literatura académica, uma constante sobre o conceito de engajamento é a sua
multidimensionalidade, abrangendo aspectos cognitivos, emocionais e comportamentais, por
consequéncia, o entendimento escolhido para este trabalho é a do conceito de engajamento
apresentado por Brodie et al. (2011). Além disso, para esse estudo considera-se também, no
que diz respeito aos perfis dos membros de uma comunidade de marca, o entendimento de
Suarez et al. (2015).

Suarez et al. (2015) sugerem uma categorizacdo para 0s membros de uma comunidade

de marca fundamentada em duas dimensdes: informacdes sobre a categoria de produtos, e
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experiéncias de uso do produto. Essas duas dimensdes diferenciam e hierarquizam quatro

categorias de membros: novatos, tedricos, pragmaticos e experts (Quadro 3).

Quadro 3 — Categoriza¢do de membros em uma comunidade de marca.
Categoria Caracteristicas
Detém pouco conhecimento e pouca experiéncia com a marca/produto, por isso recorrem a
comunidade de marca como uma maneira de socializar e aumentar o seu conhecimento.
Detém pouca informacdo sobre a categoria, mas muita experiéncia com a marca/modelo.
Pragmaticos | Esse tipo de membro recorre a comunidade de marca com o intuito de compartilhar sua
paixdo ou de fundamentar e procurar reforgo para suas decis@es.
Possuem muita informagdo sobre a categoria e baixa experiéncia de uso, recorrem a
Teoricos comunidade para obter experiéncia a partir da socializacdo com os demais membros, e
assim diminuir os riscos percebidos antes de investir na marca ou produto.
Os experts caracterizam-se por muito conhecimento e muita experiéncia, e, por
consequéncia, exercem papel de lideres, ou formadores de opinido dentro do grupo.

Fonte: Suarez et al. (2015).

Novatos

Experts

Com base na revisdo da literatura realizada, o presente estudo propde um modelo
conceitual que pressupbe o engajamento do consumidor como aspecto influenciador na
construcédo de perfis de identidades dos consumidores de cerveja artesanal (Figura 2).

Figura 2 — Modelo conceitual de engajamento na constituicdo de perfis de identidades

Engajamento do consumidor
Dimensdes do engajamento (BRODIE et al., 2011)

Dimensdo cognitiva | Dimensdo emocional | Dimensdo comportamental
Aquisicio de conhecimento | Dedicagdo Entusiasmo | Interagdo, cocriagio, coprodugio

Subprocessos do engajamento (BRODIE et al., 2011)

Aprendizado | Compartilhamento | Advocacia | Socializagdo | Codesenvolvimento
Perfis membros numa comunidade de marca (SUAREZ et al., 2015)
Novato | Pragmaticos | Tedricos | Experts

Perfis de apreciadores de cerveja artesanal
Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Na seguinte pesquisa, entende-se que a categorizacao proposta por Suarez et al. (2015)
fundamentada em duas dimensdes (informacdes sobre a categoria de produtos e experiéncias
de uso do produto) equivalem as dimensdes propostas por Brodie et al. (2011), no qual as
informacbes sobre a categoria de produtos sdo equivalentes a dimensdo cognitiva, e as

experiéncias de uso do produto é equivalente as dimensdes emocionais e comportamental.

Posto que, em sua pesquisa, Suarez et al. (2015) realizam o cruzamento das dimensdes
propostas pelos autores que permitiu criar uma matriz de perfis na qual foi sugerida uma
tipologia de membros e de papéis que eles assumem no contexto das comunidades de marcas
de automoveis, pressupde-se que as dimensbes de engajamento de Brodie et al. (2011), por
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serem analogas, também podem permitir identificar perfis de identidades dentro de uma
comunidade de marca. Para esta pesquisa, mais especificamente a comunidade de
consumidores de cerveja artesanal, tais perfis foram utilizados como suporte de analise, no

entanto os dados serviram como referéncia para o conjunto final de perfis identificado.
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3 O CENARIO CERVEJEIRO NACIONAL

O consumo da cerveja € uma tradicdo milenar em diversas sociedades. Historicamente,
a cerveja ja era conhecida pelos antigos sumérios, egipcios, mesopotamios, e iberos,

remontando, pelo menos, seis mil anos antes de cristo (a.C) (PARTTINSON, 2012).

A histéria da bebida permeia a prépria histéria do homem, ela teria sido crucial para a
criacdo e estabelecimento das civilizagdes (JACKSON, 2009; MORADO, 2017). Conforme
Jackson (2009, p. 15), afirma, “o0 comportamento civilizado surgiu com as primeiras cervejas;

constituiram-se comunidades especificamente para cultivar graos”.

Historiadores contam que o homem pré-histérico abandonou a vida némade ao
desenvolver as primeiras técnicas da agricultura e comegou a cultivar grdos. A possibilidade
do cultivo de cereais e seu armazenamento, permitiram a fixacdo do homem em grupos. Dai
surgiram teorias que homem passou a viver em sociedade pela necessidade de produzir pdo e
cerveja (MORADO, 2017).

A mais antiga lei que regulamenta a producdo e a venda de cerveja esta presente no
Codigo de Hamurabi, que data de 1760 a.C. Nela, se condena a morte quem nao respeita 0s
critérios de producéo de cerveja indicados. Incluia varias leis de comercializacdo, fabricacdo e
consumo da cerveja, relacionando direitos e deveres dos clientes das tabernas (MORADO,
2017). O Codigo de Hamurabi também estabelecia uma ragdo diaria de cerveja para o povo da
Babildnia: dois litros para os trabalhadores, trés para os funcionarios publicos e cinco para 0s
administradores e 0 sumo sacerdote. O codigo também impunha punicdes severas para 0S

taberneiros que tentassem enganar os seus clientes (MORADO, 2017).

Posteriormente, no antigo Egito, a cerveja, segundo o0 escritor grego Ateneu de
Naucrates (século I11), teria sido inventada para ajudar a quem ndo tinha como pagar o vinho.
Inscricdbes em hierdglifose obras artisticas testemunham o gosto deste povo
pelo henket ou zythum, apreciado por todas as camadas sociais. Até um dos farads, Ramsés Il|
(1184-1153 a.C.), passou a ser conhecido como "farad-cervejeiro™ ap6s doar, aos sacerdotes
do Templo de Amon, aproximadamente um milh&o de litros de cerveja provenientes de suas
cervejeiras (ARNOLD, 2005).
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Praticamente qualquer acucar, ou alimento que contenha amido pode, naturalmente,
sofrer fermentacdo alcodlica. Assim, bebidas semelhantes a cerveja foram inventadas de
forma independente em diversas sociedades em redor do mundo (BELTRAMELLI, 2015). Na
Mesopotamia, a mais antiga evidéncia referente a cerveja estd numa tabua sumeriana com
cerca de seis mil anos de idade na qual se veem pessoas tomando uma bebida por meio de
juncos de uma tigela comunitéria. A cerveja também é mencionada na Epopeia de Gilgamesh,
um poema sumeriano de trés mil e novecentos anos homenageando a deusa dos cervejeiros,
Ninkasi, contém a mais antiga receita que sobreviveu, descrevendo a producdo de cerveja
de cevada utilizando pdo (BELTRAMELLI, 2015).

A cerveja teve alguma importancia na vida dos primeiros romanos, mas, durante
a Republica Romana, o vinho destronou a cerveja como a bebida alcodlica preferida,
passando a ser considerada uma bebida propria de barbaros. Tacito, em seus dias, escreveu
depreciativamente acerca da cerveja preparada pelos povos germanicos (MORADO, 2017).
Na Era dos Vikings, cada familia tinha sua prépria vara de cerveja que eles usavam para
agitar a bebida durante a producdo. Estas varas de cerveja eram consideradas heranga de
familia, porque era o uso da vara que garantia que a cerveja daria certo. Hoje em dia, sabe-se
que estas varas continham uma cultura de levedura (ARNOLD, 2005).

Levou tempo para a cerveja chegar no Brasil, a bebida somente se estabeleceu com a
vinda da colonizacio holandesa pela Companhia das indias Ocidentais, no século XVII.
Mauricio de Nassau teria chegado ao pais em 1640 com um cervejeiro de nome Dirck Dicz e
uma planta de cervejaria (BELTRAMELLI, 2015). Porém, com os impactos da Insurrei¢do
Pernambucana em 1645 e das negociacdes diplomaticas de Portugal, os holandeses
abandonam o Brasil em meados de 1654, e comeca assim um longo periodo de esquecimento
da producéo cervejeira (MORADO, 2017).

O aumento dos impostos de importagdo, assim como a criagdo da industria cervejeira
brasileira, que fornecia um produto de menor qualidade, porém de menor preco, inviabilizou,
no inicio do século XX, praticamente toda a importacao da bebida, criou-se assim o inicio do
monopdlio industrial das cervejarias brasileiras, no qual a bebida transforma-se em um mero
produto mercadoldgico focado em uma producdo massificada de cervejas padronizadas para o
consumo desenfreado (SANTOS, 2004).
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O Brasil é um dos maiores consumidores de cerveja do mundo. A média anual de litros
consumidos por habitante cresce a cada ano. Uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro
de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) em novembro de 2013 revelou que a cerveja é a
bebida preferida de dois tergos dos brasileiros para comemoragdes, com 64% da preferéncia.

De acordo com a Associagdo Brasileira da Industria da Cerveja (CERVBRASIL),
(2018), o setor de cervejas contribui com aproximadamente vinte e um bilhdes de reais em
geracdo de impostos por ano, representando quase 1,6% do Produto Interno Bruto (PIB) e
14% da indastria de transformacdo nacional, gerando aproximadamente dois milhdes e
setecentos de empregos diretos, indiretos e induzidos. Com um volume anual de cerca de 14
bilhdes de litros anuais, o Brasil exerce um papel relevante na industria cervejeira mundial, na

terceira posicdo em volume total de producdo de cervejas.

Durante muito tempo indUstria cervejeira de massa impds entdo seu poder, como Unico
produtor. E a cultura cervejeira brasileira moldou-se a partir dessas empresas. Esse cenario
comega a mudar com o “renascimento da cerveja artesanal” (VARGAS, 2015). Inspirados nos
movimentos de Slowfood e Slowbeer, originados nos Estados Unidos na década de 1980, que
buscavam a um novo significado para a cerveja como alimento complexo, que o mercado e a

percepcao dos consumidores brasileiros comegaram a se transformar (VARGAS, 2015).

O mercado brasileiro de cerveja artesanal passou a se espelhar no mercado americano,
no qual o produto comegou a dar seus primeiros passos a partir da década de 1970 (HINDY,
2014). Assim como nos Estados Unidos, no Brasil, em um primeiro momento, as cervejas
importadas apresentaram aos consumidores varias possibilidades de estilos, aromas e sabores,
0 que gerou o interesse pelo produto (HINDY, 2014). Posteriormente, as cervejarias
artesanais passaram a fazer uso de ingredientes locais (HIERONYMUS, 2016), dando origem
a novos estilos e abrindo caminho para a producéo local (CHAVES, 2016).

Nos ultimos anos, as cervejas artesanais provenientes de microcervejarias brasileiras
tém ganhado cada vez mais espago nas prateleiras de supermercados, nas lojas especializadas
(fisicas e virtuais) e em servicos de alimentacdo (bares e restaurantes). De acordo com a
Associacao Brasileira de Bebidas (ABRABE), (2016), as microcervejarias se caracterizam, na
maior parte das vezes, pela producdo de pequenas quantidades de cerveja, desenvolvidas com
ingredientes especiais, maior quantidade de malte por hectolitro e em micro indUstrias de

origem familiar.
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Ja o Brewer's Association (2018) define cervejarias artesanais com base em trés
critérios: a cervejaria deve ser pequena (produto inferior a seis milhdes de barris de cerveja
por ano), independente (ndo detida por uma empresa de bebidas alcodlicas) e as cervejas
provém de tradi¢do para ingredientes inovadores para a producéao de cerveja.

Segundo a CERVBRASIL (2018), as chamadas cervejas especiais relinem as artesanais,
as importadas e as industriais de categoria “premium”. Para ser considerada uma
microcervejaria, a empresa deve produzir até 200 mil litros por més, segundo a definicdo da
Escola Superior de Cerveja e Malte (ESCM), (2017). Em geral, os produtores de cervejas
artesanais ndao alcancam esse nimero, mas o ritmo de crescimento do setor vem aumentando

consideravelmente nos Gltimos anos.

A cada ano, é registrado crescimento, impulsionando a geracdo de empregos, a criacdo
de novos negécios e, sobretudo, a perpetuacdo de uma nova cultura de consumo. Dados
divulgados pelo MAPA (2018) apontam um crescimento de aproximadamente 19% no
namero de cervejarias artesanais registradas no Brasil em 2018, o equivalente a 835, ja em
2017 s6 existiam 679 cervejarias (Grafico 1).

Grafico 1 — Crescimento do ndmero de cervejarias artesanais no Brasil
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Segundo Associacdo Brasileira de Cerveja Artesanal (ABRACERVA), (2018), o

mercado tem crescido, nos ultimos anos, entre 20% e 30% ao ano, e apesar disto, a avaliacdo
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para o setor € que ainda ha muito espaco para novas cervejarias. Atualmente, a fatia de

mercado das cervejarias artesanais ainda € marginal e trata-se de um segmento de nicho.

ABRACERVA (2018) aponta que o potencial de crescimento ainda é enorme, e estima
que a producdo artesanal responda por apenas 1% do volume total e por cerca de 2,5% da
receita de vendas no pais. Embora o indice de participacdo no mercado, seja pequeno
atualmente, tem-se uma perspectiva promissora, posto que em mercados mais maduros este
indice possa chegar a 20%. Nos Estados Unidos, um pais em que ja tem a cultura da cerveja
artesanal, por exemplo, ele gira em torno de 17%.

Em pesquisa realizada pelo Banco UBS (2018) para analisar as tendéncias de consumo
de bebidas alcodlicas, verificou-se que a cerveja é a categoria de bebidas alcodlicas mais bem
posicionada para se beneficiar da recuperacdo econdmica do consumidor. Realizada com
1.512 brasileiros entre 18 e 54 anos, indica que 0s gastos dos entrevistados com cerveja estao

melhorando e devem continuar a aumentar.

No levantamento, em 2018, o numero de pessoas que bebe principalmente cerveja
varios dias na semana teve um aumento maior frente aos que bebem s6 uma vez por semana
ou aos que tomam vinho e cerveja varias vezes na semana. Para os analistas, 0s brasileiros
estdo cada vez mais dispostos a gastar mais com cervejas artesanais. A pesquisa mostra que
77% dos entrevistados disseram que gostariam de experimentar novas marcase 66%

afirmaram que cervejas artesanais sdo legais e estdo na moda.

Segundo dados da Nielsen, as vendas totais de cerveja cairam 1,7% em volume em 2017
ante o ano anterior, enquanto que o faturamento cresceu 1,6%, impulsionado pelo crescimento
de 13% das vendas de cervejas artesanais, o isso reflete uma mudanca nos habitos de
consumo do apreciador de cerveja, e que segundo confirma uma tendéncia mundial de beber

menos, mas melhor.

Dessa forma, o consumo de cervejas artesanais, ao contrario das cervejas de
mainstream, segue a tendéncia de valorizacdo da sensorialidade e a busca pelo prazer no
consumo. O consumidor esta prestando mais atencdo no que come e bebe, sabores, aromas,
migrando de uma experiéncia industrializada e massificada, para a busca artesanal, na qual a
proposta e os valores agregados aos produtos tém alterado o padréo de consumo e as escolhas

dos consumidores, criando uma cultura de consumo relacionada a cerveja artesanal.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nessa secdo sdo apresentados os procedimentos empregados para a realizacdo da
pesquisa cientifica e os elementos que apontam como a mesma foi preparada, além da
classificagdo do estudo e da escolha da metodologia utilizada. Portanto, seréo identificados os
predicados basilares da presente pesquisa € do objeto estudado, os aspectos de coleta de

dados, além dos critérios para analise e validagdo do estudo.
4.1 Delineamento da pesquisa

Considerando que esta pesquisa busca compreender como o engajamento influencia na
constituicdo de perfis de identidade de consumidores 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.

O carater exploratério, € indicado para esta pesquisa, pois, conforme Malhotra (2001, p.
106), o intuito de uma pesquisa exploratoria, é “explorar um problema ou uma situacao para
prover critérios e compreensao”. Cooper e Schindler (2003, p. 131) colaboram com esse
pensamento quando afirmam que “a exploracdo encontra particular utilidade, quando néo se

tem um conhecimento prévio sobre o que se pode encontrar ao longo da pesquisa”.

Cooper e Schindler (2003, p. 131) ainda complementam defendendo que a exploracéo
encontra especial serventia quando nao se possui um entendimento prévio a respeito do que se
pode descobrir no decorrer do estudo. A utilizacdo da exploracdo no estudo possibilita aos
pesquisadores “desenvolver conceitos de forma mais clara, estabelecer prioridades e

desenvolver definicGes operacionais”, aperfeicoando o planejamento final do estudo.

Além disso, os aspectos de maior flexibilidade e versatilidade, peculiares de uma fase
de exploracdo, apresentam-se especialmente U(teis para as pesquisas de cunho mais
interpretativo. A escolha da pesquisa exploratoria, neste trabalho, justifica-se na escassez de

material académico que explore a abordagem do tema proposto.

O carater descritivo é indicado para o estudo em questdo, pois a seguinte pesquisa
procura descrever as percepcOes, 0s desejos e motivacOes deste consumidor. Conforme
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Vergara (2005), no que diz respeito a pesquisa descritiva, esta apresenta as peculiaridades de
determinada populacdo ou fendmeno, constitui correlacGes entre variaveis e determina sua

natureza.

Seguindo a mesma linha, Mattar (2014) salienta a inter-relagdo da pesquisa descritiva
com o problema de pesquisa. Ele defende que o uso desse tipo de investigacdo devera ocorrer
quando o intuito da pesquisa for de trés tipos: 1) descrever as caracteristicas de grupos; 2)
estimar a proporcdo de elementos que tenham determinadas caracteristicas ou
comportamentos dentro de uma populacdo especifica; e 3) descobrir ou verificar a existéncia

de relacdo entre variaveis.

Quanto a abordagem, esta pesquisa € qualitativa. Conforme Merriam (2002), a
caracteristica central da pesquisa qualitativa ¢ que os individuos constroem a realidade,
interagindo com seu mundo social. Dessa forma, a fim de analisar como 0 engajamento
influencia na constituicdo dos perfis de consumidores de cerveja artesanal foi adotada como

método de pesquisa, no ambito deste estudo, a pesquisa qualitativa basica.

Merriam (2002) define a pesquisa qualitativa basica como um método que busca saber e
interpretar o modo como as pessoas constroem os significados das suas experiéncias, das suas
vidas e de seus mundos, em outras palavras, a caracteristica central da pesquisa qualitativa é
que os individuos constroem a realidade, interagindo com seu mundo social. De acordo com
Merriam (2002), a pesquisa qualitativa basica ou genérica inclui descri¢do, interpretacdo e
entendimento; identifica padrdes recorrentes na forma de temas ou categorias e pode delinear
um processo. Ainda conforme a autora, esse tipo de pesquisa pode proporcionar respostas de
como este fenbmeno ¢é tratado, sem a preocupacdo de enumeracdo e/ou medicdo dos eventos

estudados e nem a generalizacdo dos resultados.

Richardson (2017) ressalta que os estudos que empregam uma metodologia qualitativa
podem descrever a complexidade de um determinado problema, fazendo compreender as
relagbes entre as varidveis, possibilitando assim um maior nivel de profundidade e

entendimento das particularidades do comportamento dos individuos.

A natureza qualitativa da pesquisa se justifica pelo fato de que no campo de
administracdo, especialmente na area de marketing, a metodologia qualitativa tem sido
bastante usual nos estudos académicos no que concernem as abordagens qualitativas sdo

especialmente indicadas quando o intuito é explicar os fendmenos de consumo (AYROSA,;
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SAUERBRONN, 2004).

Flick (2004) defende que as céleres transformacGes da sociedade que acontecem
atualmente, derivando em diversificacbes de modo de vida, fazem com que o pesquisador
fique diante de novas circunstancias, contextos e perspectivas sociais. No que concerne a esse
aspecto, as metodologias classicas que procuram avaliar hipGteses e teorias, apresentam-se
pouco eficazes, e nesse cenario, a pesquisa qualitativa, obtém uma aceitacdo cada vez maior

dentro da academia.

O autor ainda salienta a relevancia das metodologias qualitativas nas pesquisas dos
vinculos sociais, justificando essa importancia na progressiva velocidade das transformacdes
sociais contemporaneas, a qual batiza de “crescente pluralizacdo das esferas da vida”, fazendo
mencdo a “nova diversidade de ambientes, subculturas, estilos e formas de vida” (FLICK,
2004, p. 54).

A visdo da teoria da cultura do consumo tem sido edificada tanto por intermédio de
pesquisas empiricos, que ponderam como manifestacdes especificas de cultura do consumo
sdo construidas, sustentadas, modificadas e formatadas pelas forcas histéricas mais amplas
como, por exemplo, narrativas culturais, mitos e ideologias, quanto fundamentada em

conjunturas socioecondmicas peculiares e sistemas de mercado especificos.

Colaborando com esse pensamento, Arnould e Thompson (2005) afirmam que dados
qualitativos, assim como coleta e procedimentos de analise de dados qualitativos tém sido
habituais em pesquisas que englobam cultura do consumo, ja que as dimensGes experienciais
e socioculturais do consumo ndo sdo de modo pleno alcancavel por intermédio de

experimentos, modelos ou classificagdes econométricas.

4.2 Construcéo do corpus de pesquisa

Neste estudo, os sujeitos pesquisados foram consumidores de cervejas artesanais,
homens e mulheres, maiores de dezoito anos, residentes na cidade de Fortaleza. A selecdo dos
possiveis entrevistados seguiu um importante critério: o entrevistado devia ter consumido
cervejas artesanais pelo menos uma vez por més nos Ultimos seis meses. Acredita-se que 0
consumo mensal de cervejas artesanais, na frequéncia estipulada, bem como durante o

periodo estipulado, pode caracterizar o habito de consumo periddico desse produto, excluindo
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assim da pesquisa individuos que eventualmente chegaram a degustar a bebida.

Para constituicdo do corpus de pesquisa foi utilizada a técnica snowball, ou “bola de
neve”, na qual um individuo entrevistado indicou outro apreciador de cerveja artesanal
conhecido para participar, que, entre por sua vez, indicou outra pessoa e assim por diante.
Tendo em vista a proposta de Mattar (2014) a qual diz que a experiéncia, 0 conhecimento e a
sensibilidade do pesquisador sdo fundamentais para a determinagdo correta de que
instrumento serd mais adequado para cada pesquisa especifica., 0 pesquisador, que €
sommelier de cervejas desde o ano de 2013, e possui experiéncia profissional no que diz
respeito ao mercado de cervejas artesanais, assim como uma extensa rede de relacionamentos

dentro da cena cervejeira local, escolheu a cervejaria 5Elementos para o inicio das entrevistas.

Criada em setembro de 2016, a cervejaria 5SElementos nasceu a partir da reunido de
cinco amigos que tinham como passatempo a criacdo de suas proprias cervejas. Tendo em
vista que a cervejaria é a primeira artesanal do estado, o local é considerado como ponto de

encontro de varios consumidores de cerveja artesanal.

O critério da “saturacdo teorica” € sugerido por Glaser e Strauss (1967, p. 61 apud
FLICK, 2004, p. 80) como o mais recomendado para se decidir o momento de interromper a
adicdo de novos participantes ao processo de obtencdo de dados. Sendo assim, buscou-se um
namero de individuos entrevistados suficiente para se alcancar a diversidade de informacdes

pretendidas sobre o fendmeno pesquisado.

Entendeu-se que, com as diferentes percep¢des de cada entrevistado, seria possivel
consolidar uma série de informagfes pertinentes para os objetivos deste estudo. Assim,
conforme o Quadro 4 a seguir, sdo apresentadas informacdes a respeito da ocupacédo e género
dos entrevistados, bem como o respectivo tempo de entrevista, com o intuito de caracterizar o
corpus da pesquisa. O corpus foi constituido por analises das entrevistas semi-estruturadas,
bem como por meio da observacédo participante.
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Quadro 4 — Caracterizacao do corpus

Cadigo Ocupacéo Género Tempo da entrevista
El Mestre cervejeiro Masculino 18°49”
E2 Engenheiro civil Masculino 13°20”
E3 Advogado Masculino 15’36’
E4 Servidor publico Masculino 14°22”
ES Engenheira quimica Feminino 14’47
E6 Representante comercial Masculino 10°09°
E7 Estudante de gastronomia Feminino 12°03”
ES8 Gastrénomo Masculino 11°34”
E9 Servidor publico Masculino 941"

E10 Gestora comercial Feminino 15°08”
Ell Psicdloga/Empreséaria Feminino 17°16”
E12 Sommelier de cerveja Masculino 1924~
E13 Empresario Masculino 10°13”
E1l4 Servidor publico Masculino 6°28”
E15 Servidora publica Feminino 74T
E16 Meédico Masculino 16°38”
E17 Corretor de imoveis Masculino 12°16”
E18 Empresario Masculino 6°44”
E19 Médico/Dono de cervejaria | Masculino 12’16”
E20 Comerciante Masculino 8°’52”
E21 Policial Federal Masculino 14°35”
E22 Arquetlogo/Dono de bar Masculino 12°30”
E23 Advogado Masculino 13’51’

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).

As entrevistas foram gravadas em MPEG Layer 3(MP3) e, posteriormente, transcritos
na integra, pelo processo denominado de transcricdo literal, que é passagem de todas as
palavras de uma entrevista para a escrita. Textualizacdo: entrevista trabalhada, integrando as
perguntas, (MEIHY, 1996). Percebeu-se que na medida em que as entrevistas aconteciam,
algumas informac6es foram se repetindo. Apos a vigésima entrevista 0 pesquisador comegou
a perceber que os entrevistados forneciam conhecimentos semelhantes em suas respostas, sem
surgir nenhuma nova informacao. Nesse momento optou-se por mais trés entrevistas para se
ter certeza que o ponto de saturacdo foi alcangado, finalizando assim as entrevistas no

vigésimo terceiro individuo.

Realizou-se a transcricdo literal das vinte e trés entrevistas realizadas com os
consumidores de cerveja artesanal, bem como do diario da observacdo participante, que
resultou na constituicdo do “corpus” documental a ser analisado. Em seguida procedeu-se a
leitura flutuante do mesmo, estabelecendo um cddigo para cada uma das entrevistas, com 0

intuito de preservar a identidade dos individuos entrevistados.

A andlise do perfil sociodemografico, demonstra que o corpus é constituido por
individuos das mais diversas ocupacfes, como por exemplo, profissionais liberais, servidores

publicos e empresarios. Também pode-se perceber a presenca de profissionais do ramo
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cervejeiro, como donos de lojas, dono de cervejarias, sommeliers de cerveja e mestre

cervejeiros.

No que concerne ao género dos entrevistados, nota-se que a maioria dos pesquisados
foram do sexo masculino totalizando dezoito homens, tendo apenas cinco mulheres sido

entrevistadas.

4.3 Procedimentos de coleta de dados

Na pesquisa em questdo foram utilizadas duas técnicas de coleta de dados: entrevista e
observacdo participante. Vale ressaltar que o pesquisador ja possuia interacdo com o campo
de estudo, na qual sua imerséo foi iniciada em janeiro de 2018 em busca de uma aproximagéo

com os consumidores de cerveja artesanal em Fortaleza.

As entrevistas constituem uma forma semiestruturada e direta para se realizar a coleta
de dados em um ambiente sem restricdes, por meio da qual o pesquisador estimula o
entrevistado a discorrer sobre um assunto especifico, compartilhando o maximo de dados
possiveis a respeito das motivacdes, crencas, atitudes, habitos e sentimentos que englobam o
tema da pesquisa (COOPER; SCHINDLER, 2003; MALHOTRA, 2001).

Sendo assim, as entrevistas individuais possibilitam uma comunicagdo direta com 0s
entrevistados, no qual o pesquisador constitui uma conversagdo bidirecional da qual pode
coletar as informacgdes referentes ao tema pesquisado. Essa técnica tem como vantagem
basilar a ampla flexibilidade para adaptacdes ou alteragcbes de rumo ao longo do processo,
caso 0 condutor se depare com novas descobertas ou fatos de real importancia para o
resultado que se busca.

Conforme afirma Trivifios (1987), a entrevista semiestruturada possui como
peculiaridade os questionamentos basicos que sdo fundamentados em conjecturas e hip6teses
que se vinculam ao tema do estudo. Tais questionamentos forneceriam novas hipdteses
nascidas a partir das respostas dos respondentes. Ainda de acordo com o autor, a entrevista
semiestruturada beneficia ndo s6 a definicdo dos fendmenos sociais, mas também sua
elucidacdo e o entendimento de sua totalidade, além de sustentar a presenca consciente e
influente do pesquisador no procedimento de levantamento de dados (TRIVINOS, 1987).
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Complementando esse pensamento, Manzini (1991) afirma que a entrevista
semiestruturada esta focada em um tema sobre o qual desenvolve-se um roteiro com
perguntas principais, complementadas por outras questdes intrinsecas as situacOes
momentaneas a entrevista. Ainda conforme o autor, esse tipo de entrevista pode fazer extrair
dados de maneira mais livre e as respostas ndo estdo dependentes de uma padronizacdo de

alternativas.

Tendo em vista a subjetividade e a complexidade do tema pesquisado, 0 método de
entrevistas para conducdo da presente pesquisa se iniciou com a definicdo de um roteiro
(Apéndice A), elaborado com base nas referéncias bibliograficas desta pesquisa, no qual
consta uma série de perguntas e aspectos que, a principio se imagina, serem cobertos ao longo

do processo. A presente pesquisa ocorreu durante os meses de setembro e outubro de 2018.

Além da entrevista semiestruturada, foi utilizada na seguinte pesquisa a técnica de
observacdo participante. A observagdo compde aspecto fundamental para a pesquisa, porque
estd presente desde a formulacdo do problema, passando pela constituicdo de hipoteses,
levantamento, apreciagéo e interpretagdo das informacdes, em outras palavras, ela exerce uma

funcdo imprescindivel no processo de pesquisa.

A observacdo, como método de levantamento de informagdes empiricas na pesquisa
qualitativa, é apreciada por varios autores, entre os quais Haguette (1995), Lidke e André
(2013), Minayo (1994) e Trivifios (1987). E considerada por Goode e Hatt (1979) como a
mais antiga e a0 mesmo tempo a mais moderna das técnicas de pesquisa, no que diz respeito a

forma de captar a realidade empirica.

Um dos beneficios do uso deste método é a possibilidade de um contato pessoal do
pesquisador com o0 objeto de investigacdo, possibilitando vislumbrar as o cotidiano dos
individuos e suas experiéncias, e compreender o significado que conferem a realidade e as
suas atitudes (LUDKE; ANDRE, 2013).

Vale salientar que, diversamente da entrevista, na observagéo participante o pesquisador
vivencia pessoalmente o evento de sua pesquisa para melhor compreendé-lo, entendendo e
agindo diligentemente conforme suas interpretacdes daquele ambiente; participando nas
relagGes sociais e buscando perceber as acdes no contexto da conjuntura observada.



63

Sendo assim, com o intuito de captar uma variedade de situaces as quais nao se teria
acesso somente por meio de perguntas realizadas aos apreciadores de cervejas artesanais, foi
elaborado um roteiro com o objetivo de descrever o que foi observado na pesquisa (Apéndice
B). Durante a entrevista foi utilizado um diario de campo, ferramenta de trabalho na qual o
pesquisador registrou suas observacdes para analise posterior. Mediante a manutencdo do
diario de campo, o pesquisador se autodisciplinou a observar e anotar sistematicamente o
contexto dinamico de comportamentos e relagdes inerentes aos consumidores de cerveja

artesanal. O Quadro 5 descreve como se deu 0 processo de observagéo.

Quadro 5 — Processo de observacdo

Data

Finalidade

Tempo

01 de setembro de 2018

Trabalhar como sommelier de cervejas na cervejaria 5SElementos, com o
intuito de observar como os consumidores se relacionam.

4 horas

02 de setembro de 2018

Visitar como consumidor o bar especializado em cervejas artesanais
Hey Ho, com o intuito de observar como os consumidores se
relacionam.

2 horas

03 de setembro de 2018

Participar de um Bottle Share no bar especializado em cervejas
artesanais Hey Ho, com o intuito de observar como os consumidores se
relacionam.

2 horas

07 de setembro de 2018

Participar de uma degustacdo guiada na loja Mestre Cervejeiro, com 0
intuito de observar como 0s consumidores se relacionam.

2 horas

09 de setembro de 2018

Atuar como professor no curso de beer sommelier do SENAC, com o
intuito de observar se existe algum valor ou crenca relacionado a
bebida.

8 horas

10 de setembro de 2018

Participar de um Bottle Share no bar especializado em cervejas
artesanais Hey Ho, com o intuito de observar se existe algum valor ou
crenca relacionado a bebida.

2 horas

13 de setembro de 2018

Trabalhar como sommelier de cervejas na cervejaria 5SElementos, com o
intuito de observar se existe algum valor ou crenca relacionado a
bebida.

4 horas

14 de setembro de 2018

Visitar como consumidor o brewpub Donkey Head, com o intuito de
observar se existe algum valor ou crenca relacionado a bebida.

2 horas

15 de setembro de 2018

Trabalhar como sommelier de cervejas na cervejaria 5SElementos, com o
objetivo de perceber se existe algum preconceito com as cervejas
mainstream ou com seus consumidores, e se existe algum preconceito
entre os consumidores de cerveja artesanal.

4 horas

16 de setembro de 2018

Frequentar um churrasco no qual existia tanto consumidores de cerveja
comum e de cervejas artesanais, com o objetivo de perceber se existe
algum preconceito com as cervejas mainstream ou com seus
consumidores, e se existe algum preconceito entre os consumidores de
cerveja artesanal.

4 horas

17 de setembro de 2018

Participar de um Bottle Share no bar especializado em cervejas
artesanais Hey Ho. com o objetivo de perceber se existe algum
preconceito com as cervejas mainstream ou com seus consumidores, e
se existe algum preconceito entre os consumidores de cerveja artesanal.

2 horas

19 de setembro de 2018

Trabalhar como sommelier de cervejas na cervejaria 5SElementos, para
notar se existe algum tipo de hierarquia entre 0s consumidores.

4 horas

21 de setembro de 2018

Participar de um Bottle Share no bar especializado em cervejas
artesanais Owl Beer Pub, para notar se existe algum tipo de hierarquia
entre os consumidores.

2 horas

22 de setembro de 2018

Atuar como professor no curso de beer sommelier do SENAC, para
notar se existe algum tipo de hierarquia entre os consumidores.

8 horas

23 de setembro de 2018

Atuar como professor no curso de beer sommelier do SENAC, para
perceber o nivel de conhecimento dos consumidores no que se refere ao

8 horas
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Quadro 5 — Processo de observacdo
Data Finalidade Tempo
produto, e se existe troca de informages entre eles.
Ministrar uma degustacdo guiada no Moleskine Gastrobar, para
26 de setembro de 2018 | perceber o nivel de conhecimento dos consumidores no que se refere ao | 2 horas
produto, e se existe troca de informagoes entre eles.
Trabalhar como sommelier de cervejas na cervejaria 5SElementos, para
27 de setembro de 2018 | perceber o nivel de conhecimento dos consumidores no que se refere ao | 4 horas
produto, e se existe troca de informagoes entre eles.
Participar do Oktoberfest do Owl Beer Pub, para entender como se da a
29 de setembro de 2018 | escolha da cerveja consumida, e se existe algum tipo de influéncia de 4 horas
outros consumidores na escolha da cerveja consumida.
Visitar o supermercado Pao de aglcar durante uma promocéo de 50%
de desconto nas cervejas artesanais. para entender como se da a escolha
da cerveja consumida, e se existe algum tipo de influéncia de outros
consumidores na escolha da cerveja consumida.
Trabalhar como sommelier de cervejas no Giz Cozinha Boémia, para
entender como se da a escolha da cerveja consumida, e se existe algum
tipo de influéncia de outros consumidores na escolha da cerveja
consumida.
Participar do Oktoberfest do Shopping Riomar Fortaleza, para observar
12 de outubro de 2018 a expressao corporal das pessoas ao consumir uma cerveja artesanal, 1 hora
bem como seu vestudrio e caracteristicas fisicas.
Atuar como professor no curso de beer sommelier do SENAC, para
16 de outubro de 2018 observar a expressao corporal das pessoas ao consumir uma cerveja 8 horas
artesanal, bem como seu vestuario e caracteristicas fisicas.
Participar de uma confraria com amigos apreciadores de cerveja
30 de Outubro de 2108 artesanal, para observar a expressdo corporal das pessoas ao consumir 3 horas
uma cerveja artesanal, bem como seu vestuario e caracteristicas fisicas.
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).

01 de outubro de 2018 1 hora

05 de Outubro de 2018 4 horas

Conforme as informacGes do Quadro 5, verifica-se que a observacdo participante
ocorreu durante os meses de setembro e outubro de 2018 em diversos estabelecimentos e
eventos relacionados a cerveja artesanal, totalizando oitenta e cinco horas de imersdo e
convivio com os consumidores do produto estudado. A partir das informacdes apresentadas
nesta subsecdo, no que diz respeito a relacdo ente os objetivos especificos e as técnicas de
coleta, foram utilizadas as seguintes técnicas de coleta: entrevista semiestruturada e

observacao participante.

A seguir apresenta-se como foi realizada a andlise de dados para a elaboracdo dessa
dissertacdo, informando os procedimentos para analise dos dados, descrevendo 0s processos
utilizados para documentacdo e os métodos de codificacdo e interpretacdo das informacfes
obtidas.

4.4 Analise dos dados

No universo das pesquisas qualitativas, a escolha de método e técnicas para a analise de
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dados, deve obrigatoriamente proporcionar um olhar multifacetado sobre a totalidade dos
dados recolhidos no periodo de coleta (corpus), tal fato se deve, invariavelmente, a
pluralidade de significados atribuidos ao produtor de tais dados, ou seja, seu carater

polissémico numa abordagem naturalistica.

Para a presente pesquisa, utilizou-se a técnica de analise de contetdo para o tratamento
e a interpretacdo dos dados obtidos durante o estudo realizado. Conforme Dellagnelo e Silva
(2005) observam, a necessidade de andlise e interpretacdo das informacfes derivadas, em
outras palavras, dos textos adquiridos, necessita um aparato metodoldgico que dé suporte de
modo sélido as conclusbes a serem obtidas. Desta maneira, a pesquisa buscou entender e
interpretar as informac@es subjetivas intrinsecas as praticas de consumo, bem como 0s pontos

de vista dos informantes a respeito do consumo de cervejas artesanais.

Para Vergara (2005), a analise de conteldo diz respeito ao estudo de textos e
documentos. E um método de apreciacio de comunicacdes, tanto conexa aos significados,
quanto aos significantes da mensagem. Usa tanto artificios sistematicos e ditos objetivos de
definicdo dos conteudos, quanto inferéncias, deducgdes e logicas. Roesch (2005) defende que a
analise de conteldo é uma técnica que procura levantar inferéncias validas a partir de um

texto, 0 que se procurou fazer nesta pesquisa.

De acordo com Bauer e Gaskell (2002), a analise de conteudo permite reconstruir
indicadores e cosmovisdes, valores, atitudes, opinides, preconceitos e esteredtipos e comparéa-
los entre comunidades. Em suma, é uma técnica de analise de dados extremamente (til,
sobretudo em pesquisa qualitativa, por enfatizar a necessidade da sistematizacdo de
procedimentos e apoiar-se no estudo da linguagem, area na qual cada vez mais se observam

importantes desenvolvimentos em seus conhecimentos.

E necessario explicitar aqui, a analise de contetido da presente pesquisa foi dividida em
trés fases. Selecionado o corpus, procedeu-se com a primeira fase da analise, denominada de
fase de pré-exploracdo do material ou de leituras flutuantes do corpus das entrevistas, e do
didrio de observacdo participante. Nesta fase ocorreram as leituras flutuantes de todo o
material, com o intuito de apreender e organizar de forma ndo estruturada aspectos

importantes para as proximas fases da analise.

Na leitura flutuante tomou-se contato com os documentos a serem analisados,

conheceu-se 0 contexto e deixou-se fluir impressdes e orientagcdes (BARDIN, 2009). Foram
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empreendidas varias leituras de todo o material coletado, a principio sem compromisso
objetivo de sistematizacdo, mas sim se tentando apreender de uma forma global as ideias
principais e o0s seus significados gerais.

A segunda fase diz respeito a selecdo das unidades de analise (ou unidades de
significados). Nos estudos qualitativos, o investigador é orientado pelas questfes de pesquisa
que necessitam ser respondidas. Mais frequentemente, as unidades de analises incluem
palavras, sentencas, frases, paragrafos ou um texto completo de entrevistas, diarios ou livros
(DOWNE-WAMBOLDT, 1992).

Existem vérias op¢des na escolha dos recortes a serem utilizados, para essa pesquisa
optou-se pela andlise tematica (temas), 0 que leva ao uso de sentencas, frases ou paragrafos
como unidades de analise. O tema foi compreendido como uma escolha propria do
pesquisador, vislumbrado por intermédio dos objetivos de sua pesquisa e indicios levantados
do seu contato com 0 material estudado e teorias basilares. O evidenciamento das unidades de
analise tematicas, que sdo recortes do texto, consegue-se segundo um processo dinamico e
indutivo de atengdo ora concreta a mensagem explicita, ora as significagdes ndo aparentes do

contexto.

Para tal foram utilizados os objetivos do trabalho e algumas teorias como primeiros
norteadores, porém, esta pesquisa ndo se dissociou do uso de recursos mentais e intuitivos que
muitas vezes transcendem as questBes postuladas e sdo definitivamente necessarios a uma
analise deste porte. Ndo obstante, a opcdo por essa ou aquela unidade tematica foi uma
conjuncédo de interdependéncia entre os objetivos do estudo, as teorias explicativas adotadas
pelo pesquisador e por que ndo dizer as proprias teorias pessoais intuitivas do pesquisador.

A terceira fase abrangeu o processo de categorizacdo e subcategorizagdo. Essa fase pode
ser definida como uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto
por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género (BARDIN, 2009).
Oportuno frisar que o agrupamento das unidades de analise que constituiram categorias, foi
realizado por freqlienciamento (repeticdo de contetidos comuns a maioria dos respondentes).
Desta forma, caracterizou-se as categorias em grandes enunciados que abarquem um ndmero
variavel de perfis, segundo seu grau de intimidade ou proximidade, e que por meio de sua
analise, exprimiram significados e elaboracGes importantes que atenderam aos objetivos de

estudo e criando conhecimentos, e proporcionando uma visdo diferenciada sobre os temas
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propostos.

Vale ressaltar que para o presente estudo, o pesquisador se inspirou, a priori, na
categorizacdo de perfis realizada por Suarez et al. (2015), bem como nas nomenclaturas de
perfis propostas por Lane et al. (2013), mas a posteriori, foram observados insights adicionais
relativos ao consumidor de cervejas artesanais que contribuem formulagdo de perfis mais
especificos a categoria de produto, sugerindo assim a existéncia de cinco tipologias de perfis
referentes aos consumidores pertencentes/participantes da cultura de consumo de cervejas

artesanais na cidade de Fortaleza.

4.5 Critérios de qualidade da pesquisa

Entende-se por critérios de qualidade na pesquisa qualitativa aqueles que a asseguram
validade e confiabilidade. Na tradicdo qualitativa a validade tende a ser observada nos
seguintes aspectos: validade aparente, que se refere a quando um método de pesquisa produz
0 tipo de informacéo desejado ou esperado; validade instrumental, que procura a combinagéo
entre os dados fornecidos por um método de pesquisa e aqueles gerados por algum
procedimento alternativo, que é aceito como valido; e validade tedrica, que se refere a
legitimidade dos procedimentos da pesquisa em termos de teoria estabelecida (KIRK;
MILLER, 1986). A confiabilidade refere-se a garantia de que outro pesquisador podera
realizar uma pesquisa semelhante e chegard a resultados semelhantes (KIRK; MILLER,
1986).

Alguns destes critérios tém funcdo apenas na validade e outros apenas na confiabilidade
da pesquisa, mas existem aqueles que afetam tanto um aspecto quanto o outro. Nesta pesquisa
foram adotados os seguintes critérios de validade e confiabilidade: triangulacéo, clareza nos
procedimentos e transferéncia, descricao rica e detalhada e confirmabilidade.

A triangulacdo € um modo de institucionalizacdo de perspectivas e métodos teoricos,
buscando reduzir as inconsisténcias e contradi¢cdes de uma pesquisa (GASKELL; BAUER,
2002). A técnica contribui tanto por meio de validade quanto de confiabilidade, compondo um

quadro mais evidente do fendmeno por meio da convergéncia, conforme Patton (2002).

Risjord et al. (2001) comentam que a triangulacdo metodolégica corresponde ao uso de
dois ou mais distintos tipos de métodos em uma Unica linha de investigacdo. Neste sentido, a
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pesquisa ofereceu duas diferentes técnicas de coleta de dados, que sdo as entrevistas e a

observacao participante sobre o fendmeno estudado.

A clareza nos procedimentos € mais um critério de confiabilidade presente nesta
pesquisa e diz respeito a boa documentacdo, a transparéncia e a clareza nos procedimentos na
busca e na analise dos resultados (MILES; HUBERMAN, 1994), este critério teve o intuito de
gerar condi¢Oes para outros pesquisadores reconstruirem o que foi realizado em cenarios

diferentes.

A construgdo do corpus € critério tanto de confiabilidade quanto de validade. E
equivalente funcional a amostra representativa e ao tamanho da amostra, porém com o0

objetivo distinto de maximizar a variedade de representacdes desconhecidas.

A pesquisa apresentou uma descri¢do rica e detalhada, que se caracteriza como critério
tanto de confiabilidade quanto de validade. Neste sentido, a pesquisa proporcionou suficiente
descricdo do contexto social do cenario da pesquisa e dos sujeitos analisados e das fases de
sua elaboracdo para que os leitores fiquem aptos a determinar a proximidade de suas situagdes
com o cenario relatado na pesquisa e até se descobertas podem ser transferiveis (MERRIAM,
2002).

Por fim, tem-se que a pesquisa buscou atender aos critérios de confirmabilidade, por
meio de analise dos dados advindos das entrevistas num estudo qualitativo, na qual foi
realizada conforme as categorias explicativas decodificadas dos temas transcritos. Ap6s uma
leitura geral das enunciagcfes naturais, realizou-se uma reconstrucdo dos relatos de acordo
com os seus significados para o sujeito entrevistado a fim de se compreender em

profundidade a factualidade dos dados.

4.6 Questdes éticas da pesquisa

A ética na pesquisa ndo se restringe a relacdo entre pesquisador e 0s sujeitos ou 0s
participantes da pesquisa. Segundo Gauthier (1987), a ética perpassa todo o processo
investigativo. Diz respeito desde a simples escolha do tema ou da amostra, ou ainda, dos
instrumentos de coleta de informacdes. Estas opgdes exigem do pesquisador um compromisso
com a verdade e um profundo respeito aos sujeitos que nele confiam. Da mesma forma, a

analise das informacdes e a producdo das conclusdes exigem do pesquisador cuidado ético.
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Antes de iniciar a seguinte pesquisa de campo, o0 pesquisador informou de forma verbal
aos participantes sobre as finalidades da pesquisa, 0s procedimentos de coleta de informacgdes
e como estas serdo utilizadas e divulgadas pelo pesquisador. Dessa forma, os sujeitos tinham a
opcao de aderir voluntariamente, ou ndo, aos projetos de investigacao, cientes da natureza do
estudo e dos perigos e das obrigacdes nele envolvidos (BOGDAN; BIKLEN, 1994). Com o

intuito de manter o sigilo dos entrevistados, cada um recebeu um c6digo de identificacéo.

O consentimento dos sujeitos foi formalmente estabelecido mediante um termo de
consentimento e participacdo em pesquisa (ANEXO A) assinado por ambas as partes, no qual
estdo descritos, de partida, os objetivos e finalidades da pesquisa e o direito a realizacdo da
pesquisa de campo e ao uso de imagens e depoimentos. Este contrato, segundo Portelli
(1997), serve para proteger tanto os entrevistados quanto o entrevistador de processos
judiciais ou acusa¢des de uso indevido de imagens (no caso de videos ou fotografias) e de

outros documentos ou depoimentos.

Por fim, no que concerne a divulgacdo dos resultados da pesquisa ficou estabelecido o
compromisso do pesquisador com a universidade e com 0s sujeitos que cooperaram para a
realizacdo do estudo. Estes, a rigor, serdo ser 0s primeiros a receber o retorno da investigacao
realizada, que sera realizada por meio de texto ou, se possivel, por intermédio de palestra ou

seminario.
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5 ANALISE E DISCUSSAO

Esta secdo dedica-se a analise e discussao dos dados da pesquisa obtidos por meio da
pesquisa e esta dividido em seis subsec¢des: a primeira trata de informagdes do corpus, como o
tempo de consumo e a frequéncia de consumo. Em seguida, aborda-se a relacdo de consumo
dos entrevistados com a cerveja artesanal. A terceira subsecdo versa sobre a motivacdo de
consumo do corpus com o produto estudado. Na quarta, tem-se a analise das dimensGes de
engajamento encontradas na pesquisa. Posteriormente, na quinta subsecdo se aborda a
tipologia de perfis de identidade do consumidor de cerveja artesanal. Por fim, na sexta
subsecdo tem-se a analise de como engajamento influencia na constituicdo de perfis de
identidade.

5.1 Caracterizagao do corpus: tempo e frequéncia de consumo

No presente estudo, realizado com consumidores de cervejas artesanais na cidade de
Fortaleza, observou-se o periodo e a constancia de consumo de cada um dos pesquisados.
Nesta subsecdo, conforme o Quadro 6, apresenta-se 0 tempo que O entrevistado diz ser
consumidor de artesanal, bem como a frequéncia de consumo de cada um dos pesquisados.
Com base nestas informacg0es, verifica-se que a pesquisa cumpre o critério de selecdo dos

participantes da pesquisa, estipulados anteriormente.

Quadro 6 — Tempo e frequéncia de consumo

Cadigo Tempo de Frequéncia de Cadigo Tempo de Frequéncia de
consumo consumo consumo consumo

El 4 anos Diariamente E13 6 anos 4 vezes por semana
E2 6 anos 1 vez por semana E14 1ano 2 Vezes por semana
E3 4 anos 1 vez por semana E15 1ano 1 vez por semana
E4 1 ano 1 vez por semana E16 8 anos Diariamente
ES 2 anos 1 vez por semana E17 7 anos 1 vez por semana
E6 2 anos 3 vezes por semana E18 12 anos Diariamente
E7 2 anos 3 vezes por més E19 10 anos 4 vezes por semana
ES8 1ano 1 vez por semana E20 5 anos 3 vezes por semana
E9 10 anos 3 vezes por semana E21 8 anos 5 vezes por semana
E10 6 meses 1 vez por semana E22 4 anos 6 dias por semana
Ell 8 meses 3 vezes por semana E23 4 anos 1 vez por semana
E12 10 anos 3 vezes por semana

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).

A partir das informacdes do Quadro 6, entende-se que o tempo de consumo diz respeito
ao periodo que o entrevistado teve desde seu primeiro contato com uma cerveja artesanal até o

momento da entrevista. Percebe-se que na pesquisa existem aqueles que iniciaram o0 consumo
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em 2018 e outros que possuem mais tempo, com individuos que tiveram seu contato com a
cerveja artesanal a cerca de dez anos, 0 que demostra que a cerveja artesanal é algo

completamente novo para alguns, porém € algo familiar para outros.

Dessa forma, no que diz respeito ao tempo em que o entrevistado afirma ser consumidor
de cerveja artesanal, pode-se sugerir que o corpus da pesquisa, apesar das diferencas no
periodo como consumidor do produto entre os entrevistados, surgiu durante a “revolucao
artesanal cervejeira” que ocorreu nas ultimas duas décadas, na qual ocorreu a ascensdo da
cerveja artesanal no pais. Corrobora com esse entendimento o fato que apenas em 1995, uma
microcervejaria a rompeu com a tradicdo da escola cervejeira alemad, a qual tinha como carro
chefe apenas o estilo premium lager e passaram a focar em outros estilos (BELTRAMELLI,
2015), ademais, na década de noventa, conforme dados do MAPA, o Brasil contava com
cerca de 30 cervejarias registradas.

No que versa sobre a frequéncia de consumo, também pode-se notar no quadro anterior
uma heterogeneidade entre os pesquisados. Alguns consomem cerveja artesanal diariamente,
outros apenas uma vez por semana. Por meio das entrevistas é possivel perceber que aqueles
que consomem diariamente o fazem mais por questdes profissionais. Alguns depoimentos

representam isso:

[Mestre cervejeiro] Todo dia, eu trabalho com isso. (E1).

[Dono de cervejaria artesanal] Pergunta capciosa essa, 0 cara se compromete muito.
Pelo menos quatro vezes por semana. (E19).

[Dono de bar especializado] Acho que na semana, seis dias. (E22).

Contudo, vale salientar que o consumo diério ndo se restringe apenas ao profissional da
cerveja, existem consumidores que consomem diariamente sem nenhum vinculo profissional

com o produto.

5.2 Envolvimento com a cerveja artesanal

Durante as entrevistas realizadas foi solicitado aos entrevistados que falassem um pouco
do seu envolvimento com a cerveja artesanal, e conforme é demostrado no Quadro 7, é
possivel tracar tipos de envolvimento dos entrevistados. O envolvimento é um dos constructos
que se assemelham ao engajamento (VIVEK, 2009), porém, pode ser considerado um
antecedente do engajamento (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2011a). Segundo essa
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definicdo, o envolvimento é um nivel de interesse individual e relevancia pessoal em relacéo a
um objeto (MITTAL, 1995; ZAICHKOWSKY, 1994).

Quadro 7 — Envolvimento com a cerveja artesanal

Cadigo

Trecho

Envolvimento
com a cerveja

El

“Ja tem trés a quatro anos que eu trabalho com cerveja artesanal, desde o
tempo da faculdade, quando consegui um estagio na area de produgdo de
cerveja artesanal. Hoje sou mestre cervejeiro e sou responsavel técnico pela
cervejaria 5Elementos.”

Profissional

E2

“Entdo, ja falei um pouco, comegou a cerca de cinco seis anos atras. Amigos
e familiares comecaram a curtir, e tinha amigo que tinha fabrica, primo que
gosta e que tem bar, comecei a tomar.”

Hobby

E3

“Eu amo cerveja artesanal, foi algo que conheci através de um amigo a
alguns anos atras, e que tomou conta da minha vida. Tenho muito interesse
pelo assunto, sempre que posso gosto de ler a respeito e fazer algum curso

relacionado a bebida.”

Emocional

E4

“Bom, a minha primeira experiéncia foi por conta da Oktoberfest do ano
passado. Um amigo meu indicou, eu ja conhecia a festa em Blumenau, achei
interessante, dai fui descobrindo bares de cerveja artesanal, gostei do
ambiente, comecei a frequentar.”

Hobby

ES

“Eu sempre gostei de cervejas artesanais, alids, sempre tive curiosidade e
admiracao pelo mundo das cervejas artesanais, e desde a primeira vez eu
provei foi paixdo a primeira vista achei diferente, achei peculiar,
interessante, dai comecei a estudar mais, a fomentar sobre e hoje a cerveja
artesanal além de fazer parte do meu trabalho, é uma grande paixao que eu
tenho.”

Emocional

E6

“Minha relagdo comecgou a pouco tempo, eu diria de um ano e meio pra ca,
provavelmente com o boom que se viu em Fortaleza, com o surgimento das
fabricas de cervejas artesanais e no Brasil.”

Hobby

E7

A cerveja artesanal comegou na minha vida com um curso de extensdo na
faculdade. Era algo que eu sabia que estava acontecendo na cidade, mas do
qual eu ndo tinha contato. Entdo apds o curso eu passei a produzir e
consumir a cerveja artesanal.”

Profissional

ES8

“Tornou-se mais um habito nesse ano. Passei a consumir mais, a entender
mais, comecei a fazer em casa, 0 que me aproximou um pouco desse
mercado.”

Hobby

E9

“A minha relacdo com cerveja artesanal comegou ha dez anos atrés,
realmente sé comecou quando percebi que eu queria entrar no negécio, no
ramo de cerveja”.

Profissional

E10

“A minha relacdo com a cerveja artesanal comeg¢ou mesmo no curso de Beer
Sommelier do SENAC”

Profissional

Ell

“Eu comecei a beber cerveja artesanal a pouco tempo tem cerca de oito
meses mais ou menos, foi num evento, até pra quebrar um pouco a
percepg¢do que eu tinha a cerca de cerveja artesanal”

Hobby

E12

“Bom, minha relagcdo com cerveja artesanal comecou em 2008, no final do
ano, fiz uma viagem para fora do pais.”

Hobby

E13

“Minha vontade de fazer minha proépria cerveja em casa ndo desapareceu,
passou um tempinho e um amigo nosso que ja era experiente, ja tinha
bagagem maior para fazer curso, inclusive foi a primeira turma do Ceara, eu
tive o prazer de fazer parte dessa turma, e dai eu comecei a fazer a minha
cerveja em casa.”

Hobby

El4

“A gente experimentou uma cerveja com sabor diferente na Oktoberfest de
Munique e ai quando voltou para a fortaleza, 0 que mais parecia com o0 que a
gente provou l4, era o sabor das artesanais.”

Hobby

E15

“Eu tive contato com cerveja artesanal, depois que nés fizemos uma viagem,
eu nem bebia cerveja, mas nds fomos para a Oktoberfest, e achei o sabor
bem diferente do sabor das cervejas daqui, as cervejas industriais, e quando a

Hobby
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Quadro 7 — Envolvimento com a cerveja artesanal

Cadigo Trecho Envolvimento
com a cerveja

gente retornou, através de um amigo que viajou com a gente, a gente
comegou a ter contato com cerveja artesanal.”

“E uma relacio de amor, comecei a tomar a cerca de 8 anos e nunca mais

E16 L2 . ”
parei, ¢ um caminho sem volta.

Emocional

“Eu conheci a cerveja artesanal a cerca de sete anos atras, através de amigos,
e ainda estava sendo inserido em Fortaleza essa cultura da cerveja artesanal e
foi amor a primeira vista, hoje eu posso dizer que estou casamento perfeito
com a cerveja”

E17 Emocional

“Minha relagdo comecgou quando eu fui para a Copa da Alemanha, dai
comecei a aprender a consumir uma cerveja melhor, entdo quando eu voltei,
era ainda escasso em 2006, quando eu ia pra Sdo Paulo eu pegava e
comprava uma cerveja diferente.”

E18 Hobby

“Sempre consumi cerveja artesanal, e comecei a produzir cerveja artesanal
E19 em 2013 de forma caseira, e me profissionalizei em 2016 com a inauguracéo Profissional
da nossa fabrica.”

“Eu faco cerveja em casa e frequento bares e cervejarias de cerveja artesanal

E20 atualmente.”

Hobby

“Sou um apaixonado por cerveja artesanal. Eu tenho essa a paixdo
basicamente desde 2010, quando eu basicamente morava em Ronddnia,
E21 tinha uma cervejaria artesanal 14, uma cervejaria muito conhecida no norte Emocional
do Brasil, passei a morar no Acre e compra pela internet em 2011, e desde

entdo nunca mais parei de consumir cerveja artesanal.”

“A primeira que tomei foi em Florian6polis, uma Schornstein Bock, e a
partir disso eu tive vontade de abrir um negocio de cerveja artesanal, e foi

E22 tudo muito rapido eu me lembro que foi em outubro de 2016 a gente teve a Profissional
ideia em janeiro de 2017 a gente abriu 0 Owl Beer Pub, e hoje e sou o dono
de la.”
E23 “Habitualmente fago cerveja em casa.” Hobby

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Com base nas respostas obtidas pode-se dividir o envolvimento em trés tipos. O
primeiro deles seria o profissional, na qual os pesquisados afirmam que sua relacdo com a
cerveja artesanal teve inicio por conta do interesse em trabalhar com o produto, quer seja no
setor produtivo, no setor de sommelieria, ou no setor comercial. O envolvimento profissional
esta ligado com a participacdo do consumidor, essa participacdo pode ser considerada um
antecedente do engajamento (BRODIE et al., 2011). Seu conceito esta relacionado ao grau em
que o consumidor produz ou distribui o servico (BOLTON; SAXENA-IYER, 2009).

O segundo tipo de envolvimento esta relacionado com a ideia de hobby com o produto,
seja por meio do consumo, ou seja, por meio da producdo caseira. Para fins desta pesquisa
entende-se hobby como passatempo favorito, atividade feita por lazer, distragdo, prazer, e
divertimento, e ndo por obrigacdo. Dumazedier (1976), a palavra pode compreender as
atividades futeis e outras atividades importantes, positivas ou negativas se relacionadas com a
sociedade, a cultura e a personalidade.
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Segundo Adorno (1995) no conceito de hobby esta incutida a necessidade de se ter uma
ocupacdo durante o tempo livre, uma atividade produtiva, coisificada que, de preferéncia,
contraponha-se, ou se distancie ilusoriamente, do cotidiano do trabalho. Dumazedier sintetiza
o0 significado nos dias de hoje “por oposi¢cdo ao conjunto das necessidades e obrigacdes da
vida cotidiana” (DUMAZEDIER, 1976, p. 31).

O terceiro tipo de envolvimento diz respeito ao envolvimento emocional com o bem de
consumo. Pode-se perceber que alguns entrevistados externalizaram sentimentos para
expressar seu envolvimento com as cervejas artesanais. Esse constructo se assemelha ao
engajamento, no entanto atua de modo diferenciado ele é um antecedente do engajamento
(BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2011a).

E importante acrescentar que por meio de algumas repostas, e da observacio
participante, fica claro que o inicio do envolvimento com o produto aconteceu por meio de
indicacbes de amigos. Aqui percebe-se o interesse dos consumidores mais experientes em
atrair novos consumidores para ambiente de consumo das cervejas artesanais:

Comecei a cerva de 4 anos atras, por intermédio de um amigo que trouxe uma
cerveja importada da Europa. Provamos juntos na casa dele. Até entdo eu s6 tinha
provado cervejas comuns, provar aquela cerveja foi como abrir minha mente para

um novo universo, novas possibilidades, desde entdo comecei a provar e ndo parei
mais. (E4).

Dai fiquei sabendo de um grupo feminino de apreciadores de cervejas artesanais
chamado Confradelas, que me entusiasmou a entrar de cabega nesse mundo. (E10).

[Durante minha visita como consumidor ao Bar especializado em cervejas artesanais
Hey Ho] Ao me despedir falei com o gerente e ele me convidou para que no dia
posterior voltasse a casa para conhecer e participar de um Bottle Share, que é uma
espécie de confraria cerveja. (Diario de Observacéo Participante).

Com base nas respostas apresentadas pode-se notar a existéncia de defensores do
produto, cuja advocacia a favor da cerveja artesanal foi fundamental para entusiasmar e assim
atrair novos consumidores, o que colabora com o entendimento de Brodie et al., (2011) o qual
afirma que a advocacia acontece quando um consumidor ou um grupo ativamente e
repetidamente indica certo bem de consumo, seja ele produto, servico ou marca, bem como é
considerado quando ha indicacdo sobre a melhor forma de se utilizar o bem de consumo,

reforgando ainda mais o compartilhamento.

Ademais, descobriu-se a presenca de grupos cervejeiros na cidade que servem como

catalizadores para o mercado influenciando e formando novos consumidores, o que corrobora
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0 entendimento que 0s seres humanos sdo seres sociais por natureza, é natural querer se
adequar diante de padrGes estabelecidos, assim é formado um grupo, pessoas que querem se
adequar e se identificar com os outros por meio de um vinculo social (SOLOMON, 2010).

Outro aspecto interessante foi o fato que varios entrevistados precisaram sair do Brasil e
entrar em contato com a cultura cervejeira de outro pais para se interessar pelo consumo de
cervejas artesanais, 0 que sugere que a cultura cervejeira artesanal fora do Brasil encontra-se
num estagio bem mais desenvolvido, no qual paises como Alemanha, Bélgica e Inglaterra
consolidaram-se como lugares nos quais a bebida é ponto nevrélgico na vidas dos habitantes,
tendo séculos de tradicdo na producdo e no consumo, e os Estados Unidos por conta dos
incentivos na producdo de cerveja e sua habilidade em desenvolver novos estilos, representam
as grandes escolas cervejeiras mundiais (BELTRAMELLI, 2105; MORADO, 2017). Essa
informacdo pode sugerir que a cultura cervejeira na cidade de Fortaleza ainda esta no inicio,

talvez ndo demostrando forca suficiente para atrair por si s6 novos consumidores.

5.3 Motivagao de consumo

Nesta subsecdo aborda-se as motivacOes que levaram o0s respondentes a iniciarem e
continuarem consumido cerveja artesanal. A motivacdo esta relacionada aos valores que o
consumidor espera obter por estar engajado em uma iniciativa; as motivacdes podem ser
amplamente categorizadas como pessoais ou sociais (VIVEK, 2009). Conforme demostra o
Quadro 8, quanto as motivacdes pessoais, certos consumidores esperam se divertir com sua
experiéncia, outros esperam ganhar conhecimento, ou desenvolver suas habilidades. Por outro
lado, outros consumidores esperam fazer parte de um grupo ou comunidade por meio de suas

experiéncias motivadas por interesses sociais.

Quadro 8 — Motivagdes de consumo

Cadigo Trecho Motivacgao

El “Cerveja artesanal, como eu disse, traz uma experiéncia sensorial Experiéncia
muito rica, quando vocé conhece diferente estilos, ainda existe
muita coisa para se experimentar.”

E2 [Ao ser perguntado sobre o que o motivava continuar bebendo Experiéncia
cerveja artesanal] “O sabor.”
E3 “Além da experiéncia, da descoberta de novos aromas e sabores, Experiéncia/
novas receitas, novas possibilidades, existe o fato de me sentir Interesse social

extremamente bem quando me encontro com outros apreciadores
de cerveja artesanal. Ndo € s6 beber cerveja entende? E se sentir
fazendo parte de algo.”

E4 “O ambiente, o astral do local, o fato de estar todo mundo com a Interesse social
mesma intencao, ou seja, tomar cervejas.”

E5 “Saber que o0 mercado esta muito aberto e disposto agregar esse Experiéncia
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Codigo Trecho Motivacao

tipo de produto. E principalmente o sabor, para mim é um prazer

tomar uma cerveja artesanal.”

E6 “QO sabor, o prazer, a busca pelo desconhecido.” Experiéncia
E7 “Descobrir novas combinacdes, sabores diferentes.” Experiéncia
ES8 “Saber aproveitar os insumos, de saber acrescentar insumos locais, Aprendizado

nossos, entdo castanha, melaco, essa liberdade para criar coisas

novas acaba me atraindo.”

E9 “Ah, a qualidade, sair da mesmice.” Experiéncia

E10 “QO sabor da cerveja, a experiéncia que ela me traz, o Experiéncia

conhecimento.” /Aprendizado

E1l “A busca por conhecer esses sabores.” Experiéncia

E12 “Eu busco beber uma cerveja diferente, entdo o fato de eu abrir Experiéncia

uma cerveja nova, ou beber um chope que eu nunca bebi antes, eu
gosto dessa surpresa.”

E13 “A parceria, 0s amigos que vocé consegue formar encima da Experiéncia/ Interesse
cerveja artesanal, tem muita gente boa que gira em torno disso, social
entdo é bastante interessante vocé conversar sobre 0s assuntos,

sobre estilos diferentes, mais amizades e pode provar coisas
novas.”

E14 [Ao ser perguntado sobre o que o motivava continuar bebendo Experiéncia

cerveja artesanal] “O Sabor.”

E15 “QO sabor. E bem diferente em relacdo ao da cerveja industrial.” Experiéncia

E16 “O sabor e a descoberta. Existe também o lado da cultura que se Aprendizado/
tem nessa cerveja, da para viajar pela sua historia, além disso a Experiéncia/

cerveja agrega pessoas, me sinto conectado com algo.” Interesse social

E17 “A qualidade, a principio a qualidade, e também degustar novas Experiéncia

experiéncias, sempre tem alguma novidade no mercado.”

E18 “QO sabor, o gosto, o aprendizado de cada dia, vocé aprende alguma Experiéncia/

coisa a mais.” Aprendizado

E19 “Provar coisas novas cervejas, novos estilos.” Experiéncia

E20 “Fazer novos amigos e o fato de ta sempre encontrando coisas Experiéncia/ Interesse

novas e coisas boas.” social

E21 “Acho que o gosto sempre pelo gosto.” Experiéncia

E22 “Eu trabalho com isso, entdo eu preciso saber o produto que a gente Aprendizado

vende, o produto com que eu trabalho.”

E23 “Eu gosto da cerveja em si, entdo é aquela questao de trocar Experiéncia

quantidade por qualidade.”

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).

A primeira motivagdo de consumo a ser analisada é a experiéncia. Quanto mais

interessado em viver experiéncias, maior o potencial de engajamento desse consumidor

(VIVEK, 2009). Com base nos trechos relacionados no Quadro 8, é possivel afirmar que a

experiéncia é dividida entre a experiéncia do prazer sensorial que esta ligado aos sabores

degustados, e a experiéncia da descoberta, que esta relacionada com o fato de desvendar algo

inédito, diferente do que o mercado ja oferece.

A segunda motivacdo diz respeito ao aprendizado, os respondentes demonstram

interesse em estudar e conhecer mais sobre a histéria, os insumos, estilos, etc. Conforme

Brodie et al. (2011), o aprendizado é caracterizado pela obtencdo indireta de aptiddes
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cognitivas que o consumidor aplica em na aquisi¢do de um bem de consumo, ou ainda durante

0 processo de tomada de decis&o.

Por fim, a terceira motivacdo esta relacionada ao interesse social. Enquanto alguns
consumidores estdo interessados em interacfes transacionais e funcionais, outros buscam
interacdes experienciais com outros consumidores (VIVEK, 2009). Isto posto, a terceira
motivacdo esta relacionada com o interesse social, com o sentimento de pertencimento a um
grupo que compartilha afinidades, essa motivacdo traz como elemento importante a

necessidade de reconhecimento como membro de uma cultura.

Conforme Hollebeek (2011a), o engajamento é nivel de motivacdo de um individuo,
relacionado a marca ou ao produto e dependente do contexto do estado de espirito,
caracterizado por niveis especificos de atividade cognitiva, emocional e comportamental nas
interacbes com a marca ou produto. No que diz respeito a motivacdo por consumir cervejas
artesanais, obteve-se trés categorias de motivagdes: motivacdo por aprendizado, motivacédo
por experiéncia e motivacdo por interesse social. Percebe-se entdo uma relacdo entre a
atividade cognitiva com a motivagdo por aprendizado, da atividade emocional com a
motivagdo por experiéncia e, a atividade comportamental com a motivagdo por interesse
social, confirmando o entendimento de Vivek (2009) que a motivacdo esta relacionada aos

valores que o consumidor espera obter por estar engajado em uma iniciativa.

Dessa forma, percebe-se que integragdo dos membros na comunidade tem motivacoes
pessoais e sociais. Conforme Sukoco e Wu (2010), as motivacdes estdo relacionadas ao
conhecimento, ao interesse em aprender mais como o produto funciona, ao prazer, alegria que
estimula a pessoa a ser membro da comunidade, a autoestima, ao interesse de criar e manter
um autoconceito positivo em relacdo a participacdo na comunidade. Do ponto de vista social,
0s autores citam que os fatores que motivam os consumidores séo a afiliacdo, interesse em ter
relacionamentos com outros dentro da comunidade e o interesse de obter status social entre 0s

demais membros da comunidade.

Por fim, é preciso salientar que as motivacGes ndo sdo excludentes uma das outras, ou
seja, o individuo continua motivado a consumindo cerveja artesanal ndo apenas por um tipo

de motivagdo, mas também pelo conjunto destas.
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5.4 Dimens0es de engajamento

O engajamento do consumidor é um tema de conceito multidimensional para um
contexto e/ou stakeholder especifico, expressando relevantes dimensGes cognitivas,
emocionais e comportamentais (BRODIE et al., 2011). O intuito dessa subsecéo ¢ identificar
elementos de engajamento dos consumidores de cerveja artesanal com base nas variaveis

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

5.4.1 Dimensao cognitiva

A dimensdo cognitiva envolve o estado de estar consciente e ter conhecimento do foco
do engajamento (BRODIE et al.,, 2011). A cogni¢do envolve fatores diversos como 0
pensamento, a linguagem, a percepcdo, a memdria, o raciocinio etc., que fazem parte do

desenvolvimento intelectual.

Conforme os trechos analisados no Quadro 9, 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 decisdo (BRODIE et al., 2011). Para essa subcategoria, foram abordadas questdes
sobre o nivel de conhecimento dos entrevistados, sua fonte de conhecimento, além de como

esse conhecimento é utilizado.

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 indicacdo sobre a melhor forma de se utilizar o bem de consumo, reforgando ainda
mais o compartilhamento (BRODIE et al., 2011). Nesta subcategoria foram realizadas
perguntas que buscavam entender se o entrevistado influencia demais pessoas e 0s motivos

que o levaram a isso.

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

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

Quadro 9 — Dimensdo cognitiva
Cadigo Trecho Subcategoria
“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
E6 tenho alguns amigos que sabem que consumo cerveja artesanal e se Aprendizado
interessam eu tenho 0 maior prazer em levar para um tap room, para mostrar

as cervejas.”

“Eu me considero aprendiz do produto até porque tem pouco tempo que eu

E10 tenho envolvimento com cerveja ou com qualquer bebida.”
E12 “O uso que eu sei na hora de escolher no supermercado.”
“Busco aprender mais principalmente com amigos que sdo conhecedores, a
E16 mesa de bar € uma 6tima escola. Além disso, com formadores de opinido nas
redes sociais, sem esquecer que livros e cursos sdo sempre bem-vindos.”

E19 “Tanto pra saber 0 que vou degustar quanto para produzir.”

“Rapaz, eu me senti, quando eu influencio outra pessoa, acho que cumprindo
El um papel, eu que trabalho nessa area, eu tenho além do papel de produzir, eu Advocacia

tenho que divulgar a cultura cervejeira.”
“Eu tento influenciar as pessoas mostrando, introduzindo rétulos mais
ES8 simples inicialmente, ensinando como beber, qual a temperatura, qual o copo,
essas coisas. Tento ser um catequizador sem ser um chato.”

“Eu quero que participem desse meio, porque € um meio bacana, eu me sinto
E13 até de uma forma satisfatoria porque eu estou trazendo um cara para um

mundo bacana, que é o mundo de beber cerveja artesanal.”
“Quero que essas pessoas descubram um mundo novo, que tenham as
E16 mesmas experiencias que eu tive, € como se eu quisesse catequizar essas
pessoas no mundo das cervejas boas.”

“ - - Dominio do
E3 Posto em redes sociais o que bebi. ritual
E9 “Q ritual é que eu sempre busco beber no copo certo ou no copo da marca da
cerveja.”
“Na hora da compra eu primeiro leio o rétulo, vejo qual é a cervejaria, se vale
E16 a pena ou ndo apreciar, depois tomo cuidado com o copo, temperatura,

harmonizacdo. Depende muito do dia. Se for beber mais de uma, tendo de
seguir uma ordem de intensidade.”

E18 “Nd&o, tenho nenhum, ritual.”

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).

Com base nos trechos do quadro anterior, pode-se afirmar que o aprendizado esta
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, na qual alguns

respondentes ndo se consideraram conhecedores, outros se consideram conhecedores
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medianos, e existe aqueles que acreditam que tem um profundo conhecimento sobre o
produto. Alguns depoimentos representam isso:

Absolutamente ndo. porque sou meio que bebé, eu sou um zigoto na verdade, eu ndo
sou nem um iniciante. (E4).

Tenho algum conhecimento sim, afinal s@o quatro anos lendo sobre o assunto, fiz
alguns cursos basicos, e provei muitos rétulos, mas ainda tenho muito que aprender
e provar. (E3).

Sim, entdo, eu me considero um conhecedor do produto porque eu fiz curso de
sommelier, ja tenho trés anos trabalhando nessa area, entdo ja tenho uma base boa.
(E12).

Outro aspecto importante a ser destacado, é onde os entrevistados buscam sua fonte de
conhecimento. Além de livros, blogs, ou sites especializados, e até mesmo aplicativos, o bar
e, principalmente, as casas especializadas, foram consideradas uma das mais relevantes fontes
de conhecimento, sendo vistos como ambientes de troca de formacdo entre as pessoas que
compartilnam apreco pelo consumo de cervejas artesanais. Por fim, cita-se também a
existéncia de grupos de estudo e confrarias como fonte de conhecimento:

Eu uso o aplicativo Unttappd, para ver as notas e 0s comentarios dos usuarios assim
como eu déo a notas e ddo 0s comentarios para as cervejas.

Eu gosto muito de chegar nos lugares e conversar com as pessoas que eu sei que
entendem mais, como também eu chego em outros lugares, outros estabelecimentos
€ converso sempre com o cara que ta no tap, que € um cara que normalmente tem
um conhecimento profundo, ok, nem sempre profundo, mas vai ter um
conhecimento maior que o meu. E conversando nas mesas, h4 muita troca de
informacéo ali. (E2).

Eu participo dos grupos de estudo da Confradelas, eles sdo sempre guiados por beer
sommeliers, também participo de algumas degustacdes de lojas como as do Mestre
Cervejeiro. (E11).

Sempre busco literatura respaldada que pode ta em livros, periédicos ou mesmo em
blogs, mas eu tento pegar algum tipo de informagdo em meios que tenham respaldo
dentro da comunidade. (E19).

No que concerne a literatura, por meio de uma pesquisa nos sites de editoras e livrarias
on-line, tem-se que o primeiro livro dedicado a cerveja em lingua portuguesa teve sua edigédo
em 2008. Vale salientar que o primeiro curso de beer sommelier no pais aconteceu em 2010,
na cidade de Séo Paulo. Os respondentes também exemplificaram blogs especializados e
aplicativos como fonte de conhecimento. De acordo com Beltramelli (2015), o primeiro blog
dedicado a cerveja surgiu em outubro de 2005, atualmente existem mais de 2000. Com base
nessas informagdes é possivel afirmar que o crescimento de fontes de conhecimento é

concomitante com o crescimento do consumo de cervejas artesanais no Brasil.
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As pessoas se identificam com coisas e pessoas que compartilham atributos similares
(HASSAY; PELOZA, 2009) e com grupos que percebem como relevantes aos seus interesses
e valores pessoais (BHATTACHARYA; ELSBACH, 2002). Nesse sentido, entende-se o
motivo pelo qual alguns entrevistados citaram a visita a bares especializados e a participacéo

confrarias como forma de aumentar seu conhecimento.

Analisando-se o diz respeito ao aprendizado, nota-se que o 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 0s seus membros, que se forma a partir da integracéo e
da retencdo de membros e pela assisténcia ao uso dos produtos da marca (MUNIZ JR.;
O'GUINN, 2001). Dessa forma, ao externalizam como opcGes de fonte de conhecimento,
bares especializados, ou mais precisamente a “mesa de bar”, bem como, grupos de estudo e
confrarias, fica clara a integracdo de membros a assisténcia relacionada ao consumo de

cervejas artesanais.

No que diz respeito a advocacia, tem-se um grupo de consumidores que tem alto
envolvimento com uma marca, a ponto de defendé-la no mercado e indica-la aos demais
consumidores (RAJU; UNNAVA, 2006). Esses consumidores engajam-se em promover o
produto, em partilhar boas experiéncias com amigos e conhecidos, por exemplo, a falas a

seguir representam esta visao:

O fato de compartilhar as mesmas experiencias que eu tive. Coisa boa tem que ser
dividida com outras pessoas e a cerveja artesanal é maravilhosa, precisa crescer e
alcancar mais e mais pessoas. Eu sinto satisfacdo, como se tivesse uma missdo
cumprida cada vez que vejo um conhecido dizendo que passou a beber por minha
causa, fico feliz com isso. (E3).

Eu realmente me sinto bem, é um prazer tomar boas cervejas, entdo quando a gente
conhece alguém que ndo gosta e depois que a gente conversa e apresenta essa pessoa
comega a gostar, € muito gratificante. E querer que outras pessoas tenham o mesmo
prazer que eu tenho quando eu tomo cerveja artesanal. (E5).

Eu acho que tem que expandir, tem que crescer, o pessoal tem que aprender que tem
coisa melhor, ndo que seja melhor, mas tem muita coisa boa para vocé conhecer. Eu
acho bacana, no comec¢o a negada fica tirando onda, falam que é frescura, mas
depois que o cara experimenta a cerveja, ja era, eu acho que é um sentimento bacana
mesmo. (E9).

Ao analisar o que foi descrito anteriormente, pode-se sugerir que dentro da cultura de
consumo de cervejas artesanais existem consumidores que trabalham como advogados do

produto. Keller (2008), para descrevé-los, relaciona seu comportamento com o conceito de
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ressonancia de marca ou produto, que é o maior grau de relacionamento de um consumidor.
Corroborando com esse entendimento, Conroy e Narula (2010) definiram que o defensor de
uma marca ou produto é aquele consumidor que tem uma marca, ou uma categoria de produto
favorito, que gasta a maior parte de seus recursos despendidos com o bem de consumo, que
gasta mais do que a média dos consumidores da categoria, e por fim, realiza mais atividades
complementares, por exemplo, recomendam o produto aos amigos ou compartilham sua
opinido e experiéncia, participam de féruns, ddo sugestdes de acBes as empresas, pagam um

preco adicional ou simplesmente compram mais e que tendem a ser mais influentes.

No que versa sobre o dominio dos rituais, analisando as repostas obtidas pelos
entrevistados, € possivel afirmar estdo relacionados ao momento da compra, a0 momento da
degustacdo, e ao compartilhamento destes momentos para demais apreciadores. Também foi
percebido préaticas que tratam elementos da cerveja como tampinhas, garrafas e rétulos como

itens colecionaveis:

Primeiro eu leio o roétulo e vejo se a cerveja combina com meu estado de espirito do
dia. Depois sdo cuidados com copo, temperatura, caso tenha harmonizacdo, penso
num prato que case bem. Depois se eu gosto da tampinha eu guardo, garrafa eu
desisti. Ah, também posto em redes sociais o que bebi. (E3).

Olha antes eu colecionava copos, hoje ndo, eu gosto de passear em gbndolas de
supermercado, vé se tem algo diferente, ir em lojas ver os rétulos que tem, quando
eu vou num local eu realmente olho tudo para ficar sempre atualizado. (E12).

Sim, geralmente eu gosto de parar no estabelecimento e ler rétulo por rétulo. Dai eu
sempre procuro beber por escola, por exemplo, hoje eu vou beber belga, entdo eu
vou para algum canto especifico. (E13).

Antes de beber eu leio rétulo. O protocolo influencia, usar o copo especifico, o
psicologico também influencia. (E17).

[Durante o curso de beer sommelier do SENAC] a aula também foi possivel notar
uma curiosidade a respeito das tampinhas e garrafas boa parte dos alunos chegavam
a disputar as tampinhas de cervejas abertas ou as garrafas ap6s elas estarem secas
alguns ja colecionavam tampinhas ou garrafas de cerveja os outros estavam
querendo comegar a colecionar. (Diario Observagéo Participante).

Vale ressaltar que o ato de beber e compartilhar informagdes com outros membros
também foi citado como ritual, dando-se destaque para as confrarias ou o0s Bottle Share.

Outro habito € me reunir com pessoas que bebem cervejas artesanais cada um leva
uma coisa, é tipo uma confraria. (E5).

Eu por exemplo, atualmente eu tenho um grupo de lista de cerveja, entdo a galera
compra e bebe junto, dai eu consigo comprar um produto com preco mais baixo e
tenho mais estoque. (E12).

[Durante um Bottle Share no bar especializado Hey Ho] Segunda-feira é
normalmente um dia que as casas estdo fechadas ao publico, mas que um grupo de
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pessoas se reinem no Hey Ho para um Bottle Share, que como falei anteriormente, é
tipo uma confraria de cervejas. (Diario Observagéo Participante).
Por fim, pode-se notar que alguns dos entrevistados ainda desconhecem ou n&o praticam

nenhum tipo de ritual relacionado a cerveja artesanal.

N&o possuo, gosto de beber. (E14).
N&o, néo tenho nenhum protocolo. (E15).

Néo, estou comegando a arriscar mais nas harmonizagdes, mas ndo tenho um habito
definido. (E20).

Muniz e O’Guinn (2001) descrevem rituais e tradicbes como uma das principais
caracteristicas das comunidades de marca. Estes rituais e tradicdes podem-se distinguir entre
valores, eventos, formas de vestir, e outros. Sugere-se, por meio das entrevistas que quanto
maior o engajamento do consumidor com a cerveja artesanal, maior seu grau de familiaridade

com os rituais e tradigdes.

Os rituais e tradigdes perpetuam a histéria compartilnada das comunidades, cultura e
consciéncia e sdo 0s responsaveis por manter a cultura da comunidade (MUNIZ, O’GUINN
2001). Posto que rituais e tradicdes sdo processos que acontecem entre 0s membros da
comunidade de forma a ajudar a transmitir o significado da mesma, nota-se que alguns
entrevistados colaboram com a perpetuacdo dessas tradicdes e rituais referentes a cerveja
artesanal por meio do compartilhamento de conhecimento no que diz ao ato da compra, bem
como, no que é relativo aos atos de consumir, harmonizar, e armazenar, bem como por meio
de grupos de degustacdo, confrarias e eventos. Por consequéncia, pressupde-se também que
quanto mais comprometido o membro é sobre os rituais da comunidade, mais provavel ele se

envolvera em préticas de aprendizado, e de advocacia.

5.4.2 Dimensdo emocional

A capacidade humana de sentir empatia, de compreender os sentimentos proprios e de
sentir pelos outros, é uma caracteristica Unica. A dimensdo emocional pode compreender a
conexdo 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
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10, pode-se dividir a dimenséo emocional referente aos consumidores de cerveja artesanal na

cidade de Fortaleza em trés subcategorias: conexdo, identidade e valores.

Conforme indicam Park et al. (2010), a conexdo com o produto ou marca seria
caracterizada por emoc¢des como afeto, paixdo, mas também com memdrias, pensamentos e a
autoimagem (o que a pessoa €) e a qualidade do relacionamento existente entre a marca e 0
consumidor. Para essa subcategoria foram questionados os 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 vé a sua prépria imagem refletida na imagem da outra parte, ou seja, a
identificacdo com um produto se da quando o consumidor vé a sua identidade refletida na
identidade dele (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006; CARLSON et al., 2008). Para essa
subcategoria foi abordado a questdo da imagem que o entrevistado deseja ter por meio do

consumo de cervejas artesanais.

No contexto de comunidade de marca, a internalizacdo de valores se refere ao
entendimento e ao comprometimento do membro da comunidade com os valores, crengas e
convencOes compartilhadas com outros membros, ou seja, € a adocdo de guias comuns para
atingir objetivos idealizados de forma compartilhada com outros (DHOLAKIA et al., 2004).
Nesta subcategoria as perguntas buscavam entender se o0s entrevistados identificavam algum
valor ou crenca relacionado a bebida, e como ele se sentia fazendo parte desse grupo de

consumo.
Quadro 10 — Dimensdo emocional
Cadigo Trecho Subcategoria
El “Eu sinto orgulho de fazer parte universo.” Conexéo
E12 “O sentimento que eu tenho quando eu bebo cerveja é basicamente é nostalgia”
E16 [Quando perguntado o que ele sentia quando bebia cerveja artesanal] “Amor.”
E21 “Cara, s6 me vem a pala\{ra prazer na minha cabeca, sé_praze_r realmente, e
realizacdo de t& bebendo algo que me faz muito feliz.”
E22 “E sempre um sentimento de descoberta, é algo novo.”
E2 “N&o espero nada, sou indiferente quanto a isso.” Identificacdo
E3 “Uma pessoa diferente, que curte novas e_xperiencias, e que ajuda outras pessoas a
viver essas experiencias também.”
“Sou vista como uma pessoa diferenciada. A sensacdo que eu tenho é que as
E10 pessoas me enxergam como alguém com mais cultura.
E16 Alguém de bom gosto, que gosta de descobrir c_qisa_s novas e ajudar outras pessoas
a terem essa experiéncia.

E19 “Uma pessoa que tem um gosto diferenciado.”

“Valores que eu percebo, por exemplo é 0 que acontece aqui, do agrupamento das
E4 pessoas ficarem na mesma vibe, é vocé se harmoniza, vocé conhece pessoas, Valores

quando as pessoas estdo aqui bebendo cerveja elas se desarmam, diferente de
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Quadro 10 — Dimensdo emocional

Cadigo Trecho Subcategoria
outros lugares que as pessoas olham pra vocé e ja parece que vocé esta invadindo.”
E7 “Sim, tem muita gente que diz que a cervejq artesanal tem muito preconceito com
a comercial.”
E9 “Beba bem beba melhor, cerveja d_e milho, sempre foi isso ai, até um dos motivos
que eu comecei a beber cerveja artesanal.”
“Eu acho que é mais essa questdo do beba menos beba melhor, de vocé beber de
E11 forma mais consciente, de vocé ter prazer Qe beber aquela bebida e ndo de vocé
para se embriagar.”
£20 “Esse sentimento de colabora(;éo_, t_odo mundc’{quer colaborar para 0 meio
cervejeiro crescer.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).

Conforme os trechos do Quadro 10, pode-se notar que a conexdo dos entrevistados com
a cerveja artesanal é dividida em emocdes 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.

Vale ressaltar que o sentimento pelo produto foi externalizado também por meio de
camisas e bonés referentes ao produto, colecdes de copos, rétulos e tampinhas, tatuagens e até
mesmo pets com nomes de cerveja:

Sim demais, sé um fa tatuaria um ldpulo na pele. Mas fora isso eu tenho colecdes de

Copos e camisas, ja tentei de garrafas, mas ocupa muito espaco. Além disso tento ir
nos eventos, e quando da ainda tiro fotos com os cervejeiros que admiro. (E3).

Se ter varias camisas e bonés tematicos, ter um cachorro com nome de cerveja, ter
uma casa decorada de itens, ir a eventos tematicos e ter bebido mais de mil cervejas
for ser f&, entdo eu sou. (E16).

[Durante o periodo como sommelier de cervejas na cervejaria 5 Elementos] Reparei
que alguns deles estava com camisas de cervejarias, e um estava com um boné,
também de uma cervejaria. Ao sair esses clientes compraram camisas e bonés, um
deles também comprou copos, ele disse que tinha colecdo de copos. (Diario
observagdo participante).

Dessa forma, pode-se afirmar que os sentimentos elencados pelos entrevistados
colaboraram com o entendimento de varios autores, na medida que estes afirmam que
consumidores podem ter um sentimento para com marcas ou categorias de produtos
semelhante aquele dedicado a seres humanos, como amor (BATRA et al., 2012), paixao
(ORTIZ et al., 2013), romance (PATWARDHAN; BALASUBRAMANIAN, 2013), devogéao
(ARRUDA-FILHO et al., 2010), comprometimento (RAJU; UNNAVA, 2006), levando a

formacdo de uma comunidade (PINHEIRO-MACHADO; SCALCO, 2012).
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Para Gopaldas (2014), os sentimentos do consumidor sdo definidos como disposicoes
emocionais compartilhados coletivamente por meio de elementos existentes em uma cultura
de mercado. Partindo desta definicdo, o autor apresenta trés componentes conceituais
necessarios para que um sentimento possa ser tratado de forma sociocultural: (1) uma emocéao
(nesta pesquisa, representada por sentimentos como, prazer, amor, nostalgia), (2) um
elemento de mercado em que a emocao é alvo (que neste caso é representado pela categoria
de produto denominada cerveja artesanal), e (3) um grupo de atores que compartilha a
disposicdo emocional com o elemento de mercado (que no caso desta pesquisa diz respeito a
comunidade de marca referente a cervejas artesanais na cidade de Fortaleza).

Com base nas respostas obtidas, percebe-se que alguns dos entrevistados alcancaram
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 lembrangas, 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 0s 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
0 engajamento do consumidor nos discursos e praticas (GOPALDAS, 2014), pressupde-se
que quanto mais alto 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 a 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, 0 que sugere que a cerveja
artesanal também é contraida por intermédio do consumo para a concepc¢ado 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 sdo indiferentes
a identificacdo. Para esse grupo o produto ndo serve como um canal para expressar a

autoimagem, como indicado nos trechos:
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Eu gostaria de ser visto cada vez mais como uma pessoa comum, eu gostaria que as
pessoas estivessem bebendo cerveja artesanal, e que ndo tivesse esse rétulo de
cerveja artesanal, simplesmente cerveja. (E1).

Eu sinceramente ndo me preocupo com isso, eu me preocupo mais com o bem-estar
proéprio. (E6).

Eu ndo acho que é uma questdo que va influenciar. Ndo é o que eu procuro é
indiferente para mim. (ES).
Finalizando essa categoria, foi possivel identificar uma preocupagdo com uma
percepgao pejorativa por parte de outros consumidores de cerveja artesanal ou de pessoas do
convivio proximo.

Eu espero que algum dia eu ndo seja tachado como um cara diferenciado no mal
sentido como um chato, um esnobe. (E19).

A curto prazo eu espero que um cara comum, ndo aquele cara diferente, o fresco
como muitos dizem ainda. (E20).

Eu tenho cuidado ao tentar influenciar as pessoas por que eu ndo quero parecer o
chato da familia, o chatinho que sd bebe isso ou aquilo. (E21).

Entende-se, no que se refere a subcategoria 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 propria imagem refletida na imagem da outra parte (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2006; CARLSON et al., 2008). Ou seja, por meio do consumo de cervejas
artesanais, € buscado o autoconceito ideal, que é a concepcdo da pessoa do modo como
gostaria 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 percebe-se algumas
convicgdes adotadas e compartilhadas com os demais membros, como por exemplo a crenga
no consumo de um produto superior, no qual as cervejas mainstream ndo séo consideradas
cervejas de verdade, de que ao provar cerveja artesanal o individuo se tornara um consumidor
do produto, um senso de responsabilidade para com a sociedade por meio da 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:

Eu acho que existe uma formacdo de um grupo de pessoas que acabam se

conhecendo por causa disso, e pelo menos nos que eu participo sempre sdo grupos
tranquilos, a galera é de boa. (E2).
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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. (E4).

Eu sinto uma camaradagem a mais no meio cervejeiro de por exemplo, muitas
pessoas que nunca se viram, e se encontram hoje num bar, dividirem uma cerveja.
Esse sentimento de colaboracdo, todo mundo quer colaborar para o meio cervejeiro
crescer. (E20).

Por fim, 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 falta de interesse nela,
como também o pouco tempo de experiéncia com o produto.

Eu ndo consigo expressar isso, porque meu relacionamento com outros

consumidores de cerveja ndo é muito profundo. (E6).
Ainda ndo tenho experiencia suficiente para falar sobre isso. (E10).

E indiferente, ndo penso no grupo, o que é bom para mim esta 6timo. (E15).

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 quanto maior o envolvimento como produto, maior o aprendizado e

uso de vocabularios e jargbes exclusivos de quem é consumidor do meio.

De acordo com Etzioni (1996), uma das caracteristicas necessarias para que um grupo
social seja considerado uma comunidade, é a compreensdo e o0 comprometimento pelo
individuo de um senso de valores, crencas e convengdes compartilhadas com outros membros
da comunidade, conceito denominado de internalizacdo. Com base nesse entendimento, e
diante do estudo realizado, verifica-se a existéncia de uma comunidade relacionada ao

consumo de cervejas artesanais na cidade de Fortaleza.

Percebe-se também, por meio das entrevistas, que quanto mais engajado 0 membro esta
na comunidade, mais saliente fica a internalizacdo das normas, valores, crencas
compartilhadas nesses grupos, em contrapartida aqueles que possuem um baixo engajamento
desconhecem, ou ndo compartilham dos valores de uma comunidade de marca referente a

cerveja artesanal.
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5.4.3 Dimensédo comportamental

A dimensdo comportamental pode ser entendida como um conjunto de manifestacGes
comportamentais do individuo que tém como foco em um produto ou marca. Estas acbes
podem estar contextualizadas em uma relagdo consumidor-produto ou consumidor-
consumidor (DOORN et al., 2010). Conforme os trechos analisados no Quadro 11, pode-se
dividir a dimensdo comportamental referente aos consumidores de cerveja artesanal na cidade

de Fortaleza em trés subcategorias: lealdade, interacdo e cocriagéo.

A lealdade é 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 servigco. Para esta subcategoria foram
questionados 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 0s
membros compartilnam informaces 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
percepgdo de valor criado na mente do cliente em decorréncia de atividades interativas,
conjuntas e/ou personalizadas para e com os stakeholders (DALL’OLMO-RILEY;
DECHERNATONY, 2000; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Para essa subcategoria foi
questionado se o entrevistado ja colaborou para 0 melhoramento do produto ou do servico

relacionado a este.
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Cadigo

Trecho

Subcategoria

El

“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.”

Lealdade

E16

*“Ja fui menos fiel, acho que ja passei da fase de sair provando tudo feito um doido,
légico que sempre havera novidades, mas hoje é praticamente impossivel provar
tudo do mercado, entdo vou com calma nas escolhas, tenho sim minhas cervejas

favoritas, meus estilos favoritos, e me satisfaco com isso.”

E21

“Acho que me considero, sou um fervoroso da escola inglesa, adoro escola
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”

E23

“As IPAS, e tem IPAS, que moram no meu coragdo, copo por exemplo a IPA
Hunters da Founders, que eu ndo deixo faltar 1a em casa.”

ES

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

Interacdo

E9

“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.”

E12

“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.”

E19

“Me relaciono bem, a gente faz troca de produtos, trocas de cerveja, de
conhecimento, compras em conjunto.”

E3

*Ja, mas pouca coisa, uma dica ou outra nos servicos de bares e restaurantes, me
lembro que disse para usarem o copo ideal, também ja dei dica de temperatura de
servigo.”

Cocriacéo

E7

“Quando eu trabalhava na cervejaria eu sempre estava em contato com o pessoal
da producéo, quando eu achava que tinha algum erro na cerveja eu passava para
eles, eu trocava ideias sobre receitas, enfim.”

ES8

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

E19

“Ja fui chamado para degustar algumas cervejas de algumas cervejarias e bares
com o intuito de ver se estavam em condigdes boas.”

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).

No que diz respeito a lealdade, pode-se perceber no Quadro, que entre 0s respondentes,

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. Os depoimentos a seguir ressaltam esta

Visao:

Entdo eu tenho a minha cervejaria favorita, eu repito, repito muito as cervejas que eu
gosto, alias, o que eu fago mais é repetir a cerveja que eu gosto. (E2).

Impossivel, tem um mundo cheio de descobertas, ndo da para ficar nos mesmos
rétulos. Apesar disso tenho um ou outro que repito, mas tenho que gostar muito, ou
por falta de opcdo mesmo. (E3).
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Ndo me considero fiel a uma marca ou estilo, até porque sou dono de uma
cervejaria, seria muita prepoténcia dizer que sou fiel apena a 5Elementos. Gosto
muito de Imperial Stout, mas néo € Unico estilo que eu bebo, e repito rétulos sempre
que eu acho que o rétulo me agradou. (E19).

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 beneficios percebidos pelo consumidor:

Eu sou fiel a cerveja artesanal pelo que ela entrega em termos de aroma e sabor, mas

ndo sou fiel a nenhuma marca, gosto de alguns estilos, mas ndo me apego a eles.
(E1).

Eu até prefiro uma certa linha, mas as vezes esgota dai vocé prova outra e fideliza
também. Sou fiel ao que a cerveja artesanal te entrega, entdo eu acabo repetindo por
conta do paladar. (E4).
A segunda seria a lealdade afetiva, que se caracteriza pela formacdo de um afeto ou
atitude em relagdo ao produto ap0s sucessivas experiéncias:

Eu sou cem por cento fiel as Weiss e Sours, sdo meus estilos favoritos, e eu repetiria
um milh&o de vezes. (E7).

Eu sou fiel a IPA, por questdo de gosto, ela é uma cerveja mais amarga, eu gosto do
sabor da IPA, hoje eu tomo todas, tomo um Stout, uma Sour, mas a minha paixao
mesmo é da IPA, sempre volto pra ela. (E18).
E por fim, tem-se a lealdade conativa, que implica em recomprar um produto especifico
e a consisténcia ou estabilidade nas crencas relativas a este:
N&o existe nada melhor que uma boa IPA, e tem IPAS, que moram no meu coragao,

compro muito, por exemplo, a Punk IPA da Brewdog, eu ndo deixo faltar na minha
geladeira. (E4).

Como falei anteriormente ndo muito, mas eu gosto muito de tomar as cervejas da
5Elementos e Turatti, sempre compro algo para levar para a casa, eu prefiro
valorizar a prata da casa cearense, das cervejarias locais. (E20).

Posto que, Lee e Workman (2015) concluiram que a lealdade dos consumidores pode
ser conquistada por marcas ou produtos que oferecem uma experiéncia Unica a nivel funcional
e emocional para seus consumidores, tem-se que neste estudo os entrevistados citam a questao
da experiéncia Unica com o produto como uma motivacao para o consumo, conforme descrito

na subsecao 5.3.

Dessa forma, nesta pesquisa, tais praticas foram relacionadas com a rica experiéncia
sensorial pelo produto, bem como a possibilidade de descoberta de novos sabores, o que foi

interpretado como uma vivéncia positiva e que colabora com o entendimento de Ding e Tseng
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(2015), que uma experiéncia proveitosa com a marca pode resultar na lealdade do

consumidor.

Na categoria relativa a interacdo foi identificado duas maneiras desta: a interacdo
membro-membro e o envolvimento membro-atividade, como observado nos trechos a seguir:

Bem, sempre tive uma boa relagdo, sempre estou colhendo informagdes sobre novos
produtos, novas cervejas. (E1).

O relacionamento é importante, a gente aprende muito com outras pessoas, por isso
tento sempre estar presente em confrarias, cursos, e eventos cervejeiros na cidade, é
I4 que vocé encontra e conhece a nata da cena cervejeira local. (E16).

A interagdo membro-membro se refere a extensdo da interacdo entre os membros
caracterizada pela troca de informacdes, enquanto o envolvimento membro-atividade se refere

a intensidade com a qual o0 membro participa das atividades da comunidade.

No que diz respeito a diferenciacdo e a separacdo consumidores cerveja artesanal, fica
evidente por meio de trechos da entrevista, a consciéncia dos entrevistados de quem é
membro e de quem ndo é membro da comunidade consumo, bem como é perceptivel o

preconceito entre os consumidores de cerveja artesanal e os consumidores de cerveja comum:

Demais, de ambos os lados, a troca de tiros existe sim. O bebedor de cerveja
artesanal acho que o de cerveja comum inferior, como se estivesse jogando dinheiro
fora com um produto ruim. Ja o de cerveja comum, acha o bebedor de cerveja
artesanal, meio esnobe, chato. (E3).

Sé da uma IPA na médo da pessoa, sempre a reagdo ao ldpulo é algo que vocé
consegue distinguir, quem bebe cerveja comercial ndo estd acostumado com o
amargor. (E7).

Dentro de um supermercado vocé geralmente vocé pelo tipo de cerveja que o cara
escolhe. (E9).

Demais, ja vi casos de varias pessoas que entraram em casas especializadas e
pedirem uma Skol, elas séo olhadas de cima a baixo como se fossem extraterrestres,
é como se o lugar dele ndo fosse ali. As vezes a gente que gosta das artesanais
também se sente invadido, o cara vai la no bar de cerveja artesanal para dizer que a
cerveja é pura a remédio, p6, pega mal, ninguém gosta de ouvir isso. Dai sempre
tem piadinha. Por outro lado, o brahmeiro, acha que cerveja artesanal é frescura.
(E16).

Aqui 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 participagéo no grupo.
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Além disso, foi possivel notar, por meio da observacdo participante, o preconceito entre
consumidores de cerveja artesanal:
[Durante um bottle share no bar especializado Hey Ho] Mais uma vez um
participante causou um certo mal-estar dentro do grupo, ao colocar as cervejas na
mesa ele pediu a palavra e disse que gostaria de fazer uma sugestdo, que as pessoas
trouxessem cervejas mais adequadas ou altura de um bottle share, porque o que ele
estava sentindo aquele levava cervejas muito boas e que as pessoas levavam cervejas
muito simples. (Diario de observacao participante).
Por fim, foi identificado que alguns entrevistados ainda ndo se sentem inseridos, ou ndo
sentem interesse em participar da comunidade:
Eu acho que pelo pouco tempo n&o sei se estou inserido em algum grupo, pelo

menos ndo dos conhecedores. (E6).
E indiferente., ndo fago muita questdo de fazer parte. (E8).

Eu ndo tenho tanta experiencia para falar disso. No grupo Confradelas eu so tive
dois encontros, entdo eu ndo tenho muito o que falar, mas para mim sempre é algo
positivo. (E10).
Sobre a interacdo, as respostas obtidas confirmam o entendimento de esta fomenta a
influéncia mutua entre os membros e aumenta a contribuicdo que a comunidade pode

proporcionar para esses membros (CASALO et al., 2008).

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
identificagdo 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, o sentimento de pertencimento compartilhado que possibilita a
diferenciacdo e a separacdo de quem é membro e de quem ndo € membro da comunidade de

marca referente a cerveja artesanal.

A (ltima subcategoria analisada nesta dimensdo € a que se refere a cocriacdo, de acordo
com as entrevistas, se destacam trés tipos de co-desenvolvimento do produto, sdo eles:
sugestbes no servigo, participacdo nas receitas, e avaliagdo do produto por meio de
degustagdo. Vale ressaltar que alguns entrevistados responderam que ndo possuem esse tipo
de relagdo com o 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 € um estado psicolégico
que ocorre por meio da virtude de interatividade e da cocriagdo de experiéncia do cliente com
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um agente/objeto focal em uma relacdo focal de servigo. Percebe-se entdo, por meio das
entrevistas, que alguns dos consumidores de cerveja artesanal colaboraram com a criagédo de
produtos e experiéncias junto de estabelecimentos como cervejarias, bares, e lojas
especializadas, corroborando com o entendimento que a cocria¢do de valor baseia-se em uma
premissa fundamental: a criacdo 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 acumulo de conhecimento e de experiéncias com o produto interfere no
nivel de cocriacdo por parte do consumidor, no qual consumidores mais experientes e que
detém maior conhecimento, normalmente exercem de maneira mais intensa 0 co-

desenvolvimento de valores.

5.5 Tipologia de perfis de identidade

Esta secdo tem o intuito de laborar uma tipologia de perfis de consumidores de cerveja
artesanal com base na perspectiva multidimensional do engajamento. Conforme os trechos
selecionados para 0 Quadro 12, pode-se estabelecer cinco tipologias para os perfis de
consumidores estudados, sdo elas: Iniciante, Aventureiro, Beer Evangelista, Expert e 0
Beerchato.

Quadro 12 — Tipologia de perfis de identidade

Cadigo Trecho Perfil

“Bom, até pelo convivio das pessoas aqui, da para saber quem sabe ou quem nao

B4 sabe. Eu sou da parte que ndo sabe, tu és da parte que sabe.” Iniciante
ES “Tem o pessoal que esta ir_1iciando gue tomam boas cervejas e também tomam
cervejas comuns, € aquele tanto faz.”
£18 “Temo consum,idor que tano inic_io de car_reira, que ta sai_ndo das cervejas do
mercado, dai ele procura cervejas parecidas com cervejas do mercado.”
E92 “O publico leigo é o iniciante, que vocé precisa ter um cuidado com aquela pessoa

para poder introduzi-la de maneira correta.”

“Até porque existem pessoas que acham que o grande barato da cerveja artesanal é
El vocé entrar por um mundo novo e ser exposto a coisas diferentes, a coisas que possa | Aventureiro
te arrebatar”.

“Acho que existem aqueles que estdo iniciando no mundo das artesanais, quando

E3 eles evoluem com o tempo, passam a se empolgar mais, arriscando mais se
aventurando nesse universo.
E16 “Tem aquele que ta desesperado pra provar tudo.”
E19 “E aquele cara que ja foi aprese_ntado_ao mundo das cervejas ,artesanais e ele tenta da
uma explorada em coisas diferentes, tenta buscar rétulos novos.”
E1 ‘_‘Hoje vc_Jcé vé Que tem os formadores de opipiéo que inclu§ive_ conseguem Beer_
influenciar e ajudar as pessoas a beberem e tirar suas proprias impressoes” Evangelista

E10 “Tem aqueles que querem ajudar, s&o meio que entusiastas.”
E17 “Mas tem aquele que quer ajudar, difundir a cultura cerv/ejeira, ele acaba

empolgando outras pessoas a beberem também.”
£92 “Tem os influenciadores, hoje vocé tem alguns digitais influencers, ou beer

influencers que s&o pessoas que sdo formadoras de opinido que acabam ajudando




Quadro 12 — Tipologia de perfis de identidade

95

Cadigo

Trecho

Perfil

enaltecendo o mercado de cerveja artesanal.”

ES

“Pelo que eu conhego é mais ou menos assim, tem o pessoal que conhece cerveja
artesanal, ou fabricam eles tém aquilo ali como um hobby ou até profisséo, entéo é
esse pessoal que estuda, vamos falar assim, os consumidores estudiosos aqueles que
dedicam tempo a isso e acabam sendo influenciadores.”

Expert

E6

“A Unica forma de hierarquia entender, sdo as pessoas que estudaram e que
trabalham encima disso, como um sommelier, ou um mestre cervejeiro, e abaixo tem
aquelas pessoas que ndo entendem tanto assim.”

Ell

“As vezes eu percebo que as pessoas que ja bebem a mais tempo, como também na
questdo de quem bebe vinho, ter uma certa aura, como se fossem formadores de
opinido para quem esta iniciando.”

E20

“Eu acho que talvez tenha uma galera com mais experiéncia que tem um gabarito a
mais no meio, e o pessoal que é sommelier, pra mim é mais isso a experiencia e
bagagem.”

E3

“Mas infelizmente existe, aquela cara que é um chato, se acha melhor do que vocé
porque bebe cervejas raras ou mais caras, e torce o nariz para o rotulo que vocé esta
bebendo, infelizmente o ser humano é assim, a culpa nao é da cerveja.”

Beerchato

E13

“Existem os “cheiradores de copo”, que na minha opinido é aquele cara que quer
mostrar que sabe alguma coisa, mas que pode ser que nem saiba o que esta fazendo,
seria um cara esnobe, beeresnobe que chama.”

E16

“Tem os que conhecem de verdade e tem os que fingem que conhecem so para
aparecer.”

E17

“Tem gente que quando tem um conhecimento um pouco acima, existe uma
discriminagéo, com quem n&o tem um conhecimento aprofundado da cerveja, ndo te
explica, fala uma linguagem técnica.”

As tipografias selecionadas acima tiveram como inspiracdo a pesquisa denominada
Craft Beer and Consumer Behavior (LANE et al., 2013), cujo foco € o comportamento dos
consumidores de cerveja artesanal no Estado americano de Colorado, onde, na época da
pesquisa, se encontram mais de 160 cervejarias artesanais estabelecidas, 0 que permitiu a

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).

oportunidade de observar e experimentar plenamente a cultura das craft beers.

Por meio de pesquisa, foi descoberto dois segmentos de mercado de consumo primario,

0 “expert” e o bebedor de cerveja artesanal “iniciante”. No entanto, foram observados insights

adicionais relativos a esses dois segmentos que contribuem para perfis mais robustos,

determinando assim a existéncia de mais outros trés segmentos: o Aventureiro, o Beer

Evangelista e o Beerchato.

5.5.1 Consumidor iniciante

A primeira tipologia é a Iniciante e diz respeito ao publico que estad no estagio

introdutério no consumo das cervejas artesanais. O consumidor iniciante é o novato, este

perfil esta no meio de uma transicdo, deixando o consumo das cervejas mainstream e
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comecando a conhecer de maneira timida os novos sabores e possibilidades das cervejas

artesanais.

Geralmente, € por meio da influéncia de amigos que eles comegcam a experimentar esse
tipo de cerveja, e descobrir a diferenca entre a cerveja industrial e artesanal. Sua porta de
entrada no universo das cervejas artesanais, comumente envolve estilos mais leves e

adocicadas, mais proximas em sabor das cervejas comuns:

Eu costumava a dizer assim, quando se inicia no universo das cervejas artesanais, 0
cara vai comecai pelas Witbiers, pelas la debaixo e o cara sempre vai achar que
aquilo é excelente. (E9).

Acho que existe sim. Tem uma galera iniciante, bebedor de cerveja de trigo, bebedor
de Eisenbahn, é realmente uma galara que esta se iniciando no mercado e provando
uma cerveja que tem um acesso mais facil, ela € mais acessivel, financeiramente
falando, e mais simples de degustar. (E12).

[Durante meu periodo como Sommelier de Cervejas na cervejaria 5Elementos] Os
amigos insistiram para que ele bebesse cerveja artesanal, me confessou que estava
meio acanhado de ir para as confraternizacdes, para as festas, para churrascos, e o
pessoal bebendo cerveja artesanal, enquanto ele bebendo Skol. Disse que estava
sentindo constrangido por conta disso e queria aprender um pouco mais, porém ele
ainda preferia cervejas mais proximas das comuns. (Diario Observacdo Participante)

[Durante meu periodo como Sommelier de Cervejas na cervejaria 5Elementos]
Interessante notar o esforco desse grupo que conhece em trazer esse que nao
conhece para esse mundo, como se tivessem tentando evangelizar, mostrando as
vantagens da cerveja artesanal para esse novo publico. (Didrio Observacao
Participante).

Este consumidor, ainda ndo sabe ou ndo tem a preocupacdo de fazer a distingdo entre
cada um dos estilos, porém buscam uma cerveja de maior qualidade e que agrade seu paladar,

ndo levando em consideragéo o tipo de copo, a temperatura de servigo, ou harmonizagdes.

Tem os consumidores que s6 gostam de beber cerveja, que para eles ndo importam o
que estdo tomando, ndo importa entender a cerveja, eles sé querem beber uma boa
cerveja e ponto. (E5).

Particularmente, eu sei que uma pessoa ta iniciando pelo o que a pessoa ta bebendo,
e pela maneira que ela esta bebendo, se ela se liga na temperatura, copo, etc. (E19).

[Durante meu periodo como Sommelier de Cervejas na cervejaria 5Elementos] Isso
me fez separar aqui algumas pessoas que estavam também nesse mesmo momento
no bar ndo tinham nenhum tipo de preocupacdo com o ritual basicamente eles
pegavam copo colocava poucas pessoas estavam cheirando sua cerveja ou
realizando alguma técnica de degustacdo, existia de forma geral uma certa falta de
preocupacao com isso. (Diario Observacdo Participante).

[Durante meu periodo como Sommelier de Cervejas na cervejaria 5Elementos] Me
pediu a cerveja mais gelada, entdo comecei a notar que ela ndo realizava nenhum
tipo de técnica de degustacdo, ndo perguntou sobre o estilo ela estava ali apenas para
consumir, matar a sede sem maiores pretensdes. (Diario Observacdo Participante).
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Devido ao curto espaco de tempo como consumidores de cervejas artesanais, seu habito

de consumo ainda esté relacionado as cervejas mainstream.

Normalmente eles pedem a mais gelada, da para notar que eles ndo estdo
preocupados com experiéncias sensorias, querem matar a sede e s6. Também bebem
em grande quantidade, bem mais que o consumidor de cerveja artesanal. (E3).

[Durante meu periodo como Sommelier de Cervejas na cervejaria 5Elementos] Eu
tomei a liberdade de perguntar o que ele queria dizer com cerveja comum e ele
respondeu “essas mais levinhas, tipo Skol”. Escolhi a cerveja mais leve oferecida
pela casa e o servi, ao provar ele reclamou um pouco da temperatura, disse que a
temperatura estava acima do normal, expliquei que as cervejas artesanais tinham
uma temperatura de servico, mas ele disse que ainda ta naquela fase no qual ainda
acreditava que cerveja era tudo igual, o importante era esta gelada. (Diéario
Observacéo Participante).

[Durante meu periodo como Sommelier de Cervejas na cervejaria 5Elementos] Em
determinado momento um cliente me abordou perguntando qual era a cerveja mais
indicada para quem nunca tinha bebido cerveja artesanal, eu indiquei o estilo
Munich Helles, e perguntei o motivo, e ele disse que haveria um jantar em familia e
boa parte das pessoas que estavam la ndo conheciam cerveja artesanal, entdo ele
queria apresentar mas nao queria assustar. (Diario Observacao Participante).

5.5.2 Consumidor aventureiro

Em seguida tem-se o Aventureiro, que diz respeito ao consumidor que busca explorar os

mais diversos estilos de cervejas. O sentimento de descoberta e curiosidade s&o

predominantes neste perfil, que independente da qualidade, é atraido muito mais pela

possibilidade de experimentar e descobrir sensacfes e experiéncias inéditas, eles sentem
prazer em descobrir algo novo, ndo demostrando lealdade a nenhum rétulo:

Cerveja artesanal, como eu disse, traz uma experiéncia sensorial muito rica, quando

vocé conhece diferente estilos, ainda existe muita coisa para se experimentar, muita

novidade vai surgindo no mercado, e esse € um mercado que se movimenta através

da novidade, entdo é sempre bom a gente ta pesquisando e t4 consumindo coisas
novas. (E1).

Né&o, eu sou extremamente vollvel, eu ndo sou fiel. O que eu vejo que pode ser
interessante eu provo, como eu estou na fase de descoberta eu quero experimentar
varios. (E11).

Normalmente prefere consumir em bares especializados, sempre em busca de algo que
ainda ndo provou, também costuma fazer compra pela internet, pois sente a necessidade de
degustar muitas marcas ndo estao disponiveis na cidade.

Eu gosto de beber muito em casa, mas fora isso eu gosto de beber em bares

especializado por conta das novidades e das trocas de informagdo com outros
consumidores. (E9).
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Frequento bares e cervejarias de cerveja artesanal atualmente, com o intuito de ta
provando novidades tendo experiéncias cervejeiras, de ta tendo uma surpresa com a
cerveja. (E20).

[Durante um dia de consumo no bar especializado Hey Ho] Ele disse que o publico
que frequenta a casa é um publico avancado, que sempre esta buscando as novidades
do mercado, entdo ele precisa sempre ir em busca dos langamentos os dos estilos
que estdo na moda. Disse que se ele ndo engatar algo novo entre uma semana e outra
os clientes reclamam. (Diario Observacdo Participante).

5.5.3 Consumidor beer evangelista

O Beer Evangelista, também mencionado como Beer Influencer, é um perfil sente
prazer em conduzir e influenciar os outros para desfrutar da cerveja artesanal, ndo se
reconhecem como autoridades no assunto, mas frequentemente recomendam e educam outras
categorias, além de gostar do aspecto social e estilo de vida que o consumo de cerveja
artesanal proporciona:

Bom, o conhecimento é fundamental para vocé influenciar alguém, e o sentimento é
de gratiddo, vocé se sente elevada, vocé se sente, como eu diria, bom é bem
interessante, me sinto mais importante, mas ndo que isso infle meu ego, mas poxa, é

bacana, estou me capacitando pra ter mais conhecimento e poder levar uma
conscientizacdo as pessoas. Me sinto bem compartilhando. (E13).

Quero que essas pessoas descubram um mundo novo, que tenham as mesmas
experiencias que eu tive, € coOmo se eu quisesse catequizar essas pessoas no mundo
das cervejas boas. Me sinto como se fosse um dever prazeroso que eu tenho a
cumprir. (E16).

O termo Beer Evangelista, surge por meio de citacGes da expressdo, e de verbos como
catequizar ou evangelizar, nas entrevistas realizadas, bem como por meio da literatura na qual
Beltramelli (2015) utiliza o termo para definir individuos que buscam difundir as pessoas o
gosto pelas boas cervejas, ou seja, convencer outras pessoas a gostarem de cervejas artesanais.
O Beer Evangelista tem o desejo de ser identificado e definido pela cultura da cerveja
artesanal, esse perfil sente a necessidade de ser reconhecido como consumidor de cerveja
artesanal. A cerveja faz parte do seu estilo de vida, por meio de cole¢do de copos, bolachas,
vestudrio, itens de decoracdo e até tatuagens, alguns inclusive colocam o nome de estilos ou
marcas de cervejas em seus animais domésticos.

Se ter varias camisas e bonés tematicos, ter um cachorro com nome de cerveja, ter
uma casa decorada de itens, ir a eventos tematicos e ter bebido mais de mil cervejas
for ser f&, entdo eu sou. (E16).

[Durante a participacdo em um dos Bottle Share no bar especializado Hey Ho]

Basicamente todos estavam vestindo algo que remetesse a cerveja, vestiam camisas
ou, e bonés que remetiam a cervejarias ou a elementos da cerveja como por exemplo
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estampa com figuras de ingredientes, é valido dizer que alguns participantes exibiam
tatuagens referente a cerveja no corpo. (Diario Observacao Participante).

[Durante meu periodo como Sommelier de Cervejas na cervejaria 5Elementos]
Durante o dia foi possivel notar que varias pessoas possuem nao s6 um growler, mas
varias unidades, alguns mostravam-se feliz por ter growlers diferentes dos demais, é
como se isso 0s tornassem diferentes também, algumas pessoas faziam questdo de
contar a historia de onde encontrou seu growler, ou da colecdo que possui em casa.
(Diario Observacéo Participante).

Outro aspecto inerente ao Beer Evangelista é sua necessidade de divulgar suas

experiéncias com outros individuos, como observado durante a pesquisa:

[Durante meu periodo como Sommelier de Cervejas na cervejaria 5Elementos] Um
deles me aborda e pergunta se eu sou responsavel pela casa, eu me apresento como
sommelier, e ele simplesmente pergunta se pode tirar fotos, eu disse ele poderia ficar
a vontade, esse rapaz e mais dois amigos comecaram a bater foto de todo ambiente,
e filmar também, um deles chegou a comentar que ia mandar para um outro amigo e
que iria mostrar o que é que ele tava perdendo. (Diario Observacéo Participante).

[Durante a aula no curso de Beer Sommelier do SENAC] Outra coisa que me
chamou atencéo foi que que cerca que mede metade da sala tirava foto das cervejas
que estavam consumindo e postava no grupo da turma no WhatsApp e quando néo se
fazia isso uma pessoa outra cobrava fulana vocé ja postou a foto no grupo ou ainda
manda a foto pelo grupo que eu quero postar no meu Instagram da para perceber um
pouquinho aqui dessa necessidade de que que algumas pessoas tinham te mostrar
que estavam fazendo um curso de sommeliers de cerveja que estavam bebendo boas
cervejas para demais pessoas. (Diario Observacéo Participante).

5.5.4 Consumidor expert

O Expert é o perfil que detém o maior grau de conhecimento sobre cerveja artesanal,
sua ciéncia, e sua cultura. Sdo extremamente cuidadosos na escolha das marcas, levando em
consideracdo, cervejaria, estilo e validade. Sdo bastante atenciosos no que diz respeito a
temperatura de servico, ao copo mais adequado e, sempre que possivel, a harmonizacdo com
pratos. Seguem uma técnica de degustacao na qual observam a aparéncia, 0 aroma, o sabor, a
sensacdo de boca, e defeitos.

Na hora da compra, eu primeiro leio o rétulo, vejo qual é a cervejaria, se vale a pena
ou ndo apreciar, depois tomo cuidado com o copo, temperatura, harmonizag&o.

Depende muito do dia. Se for beber mais de uma, tendo de seguir uma ordem de
intensidade. (E16).

Sempre tento olhar se ela ta fresca, bem armazenada na hora compra, e na hora do
consumo eu tento fazer uma rotina basica de degustacdo tentando observar as
caracteristicas da cerveja, procuro ndo ta enviesado por comentarios de outros
colegas e tento sempre olha o lado positivo da cerveja em relacdo aos defeitos.
(E19).
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[Durante a participacdo de um dos Bottle Share no bar especializado Hey Ho] O
Bottle Share foi organizado por um especialista para especialistas, com cervejas
numa ordem crescente de degustacdo, existiam copos adequados para essa da
gustacdo, além de agua a vontade para limpar o paladar, ficou combinado cada um
falaria um pouquinho sobre o rétulo que disponibilizou para que as outras pessoas
também conhecessem um pouco mais a respeito daquele produto. (Diéario
Observacéo Participante).

Sdo vistos pela comunidade consumidora como lideres. Assim como os Beer
Evangelistas, os Experts demonstram uma necessidade de reconhecimento e notoriedade.
Alguns gostam de serem vistos como formadores de opinido, e muitos até criam blogs ou
perfis em redes sociais para compartilhar suas experiéncias, realizar avaliacdo e indicagdo de
marcas além de dicas de harmonizagdes. Outros trabalham na area, como sommeliers,
consultores e professores:

Pelo que eu conheco é mais ou menos assim, tem o pessoal que conhece cerveja
artesanal, ou fabricam eles tém aquilo ali como um hobby ou até profissdo, entdo é

esse pessoal que estuda, vamos falar assim, os consumidores estudiosos aqueles que
dedicam tempo a isso e acabam sendo influenciadores. (E5).

A Unica forma de hierarquia a entender, sdo as pessoas que estudaram e que
trabalham encima disso, como um sommelier, ou um mestre cervejeiro, e abaixo tem
aquelas pessoas que ndo entendem tanto assim. (E6).

Existe os profissionais mesmo, que provam e ddo um parecer favoravel ou negativo
sobre aquele produto, que é bom como referéncia para quem esta produzindo. Agora
€ bom salientar que o cara que faz isso € um cara que tem um conhecimento mais
elevado. (E13).

[Durante uma degustacdo guiada na Loja Mestre Cervejeiro] Existe um certa aurea
sobre o cervejeiro que estava guiando a noite muitos pediram para tirar foto, alguns
estavam disputando-0 para uma conversa para passar mais tempo conversando
tirando divida deu para notar ai que ele era um formador de opinido para muito
daquelas pessoas que estavam ali. (Diario Observacéo Participante).

5.5.5 Consumidor beerchato

Por fim, tem-se o Beerchato, um neologismo que deriva de Enochato que é o sujeito
que se acha expert em vinhos e adota ar profissional e pretensioso para falar da bebida
(BELTRAMELLLI, 2015). Essa tipologia, também mencionado vérias vezes também como
esnobe, diz respeito a um perfil de consumidor malvisto dentro da comunidade cervejeira. Ele
pode possuir caracteristicas de todos perfis anteriores, é inconveniente, ndo sabendo se portar
de maneira adequada perante outros consumidores, muitas vezes causando constrangimento,

como relatado por alguns dos entrevistados:
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Existem outros que influenciam as pessoas que estao iniciando nesse movimento de
beber cerveja artesanal de maneira negativa, elas acabam influenciando e néo
deixando as pessoas tirarem suas proprias conclusoes, ter suas proprias impressdes
(E1).

Ela pode ser uma aprendiz uma iniciante, mas pode querer mostrar que sabe mais do
que alguém, querendo se auto afirmar. (E10).

[Durante a participacdo de um dos Bottle Share no bar especializado Hey Ho] Um
pouco antes de comegar, percebi que um dos participantes estava reclamando da
cerveja que o outro participante trouxe, ele tinha dito a seguinte frase “essa nédo é
cerveja para Bottle Share, essa é uma cerveja comum de supermercado, se acha em
todo local”, o clima ficou pesado, os participantes ficaram sérios, alguns
cochicharam com o amigo ao lado, porém um participante rebateu a postura do
colega e falou que a cerveja ndo deixou de ser boa por conta disso, porém o causador
do mal estar disse “Mas agora é comum demais, todo mundo ja provou ou teve
acesso, perdeu a graca.”] (Diario Observacéo Participante).

Séo fortes criticos das cervejarias industriais e de algumas cervejarias artesanais que nao

consideram no nivel do seu paladar.

E também tem o contrario, gente que bebe cerveja artesanal e julga as pessoas que
ndo tomam, no entanto, cada um € livre para ter o seu gosto, isso é chatinho mais
existe. (E5).

Eles costumam a citar como se fossem turmas, os “brahmeiros”, a “galera da Skol”,
“bebedores de Skol”, € mais ou menos por ai. (E12).

Ja vi casos de o cara ndo querer participar da roda por conta que so tinha Heineken
ou s0 tinha Skol, entdo ele sai do local de onde a gente estava, como se fosse estrela.
(E13).

Ao beber com outras pessoas, gosta de impor seu gosto e acredita que sua opinido é a

correta. Por fim, no Beerchato se identificou um sentimento de obsesséo pelo produto, este se

manifesta por meio da necessidade aparecer e de se mostrar superior aos demais

consumidores.

Entdo existe muito a questdo de ego, tem muita gente que gosta de mostrar o que
esta bebendo, é como eu te falei, ndo é uma questdo exclusivamente da cerveja, é
uma questdo de comportamento humano. (E2)

Assim, tem cara que conhece muito, mas & humilde, entende mais nédo fica
bravejando no mundo, porque tem algumas pessoas que fazem questéo de saber para
se mostrarem superiores. (E9)

[Durante um dos Bottle Share no bar especializado Hey Ho] A noite seguiu com
troca de informacdes e bom humor, até que no final, lembro que um dos
participantes que ndo tinham gostado da sele¢do disse que no préximo encontro eles
deveriam escolher melhor as cervejas que iam estar presente porque caso contrario
ndo valeria a pena ele disponibilizar as cervejas que ele tinha para o evento. (Diario
Observacéo Participante).
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5.6 O engajamento na constitui¢do de perfis de identidade

Como forma de atender diretamente ao problema de pesquisa, a analise apresentada
nessa secdo procura compreender como engajamento influencia na constituicdo de perfis de
identidade de consumidores cervejas artesanais em Fortaleza. No Quadro 13, mostra-se a
influéncia do engajamento na constituicdo de perfis de identidade de consumidores cervejas
artesanais em Fortaleza.

Quadro 13 — O engajamento na constituicdo de perfis de identidade
Perfil Engajamento
Aprendizado: Baixo
Advocacia: Baixa
Ritual: Baixo
Conexdo: Baixa
Iniciante Identificacdo: Baixa
Valores: Baixo
Cocriagdo: Baixo
Lealdade: Baixa
Interacdo: Baixa
Aprendizado: Baixo
Advocacia: Baixa
Ritual: Baixo
Conexdo: Baixa
Aventureiro Identificacdo: Intermediaria
Valores: Baixo
Cocriagdo: Baixa
Lealdade: Alta
Interacdo: intermedidria
Aprendizado: Intermediaria
Advocacia: Alta
Ritual: Alto
Conexdo: Alta
Beer Evangelista Identificagdo: Alta
Valores: Alta
Cocriagao: Intermediaria
Lealdade: Alta
Interacdo: Alta

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).
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Analisando os dados do Quadro 13, no que concerne ao perfil Iniciante, pode-se afirmar
que esse tipo de consumidor apresenta as seguintes caracteristicas: baixo grau de aprendizado,
baixo grau de compartilhamento, baixo grau de advocacia, baixo grau de socializagéo e baixa

cocriagéo.

Tais caracteristicas se justificam por conta do pouco conhecimento e pouca experiéncia
com a marca/produto. Além disso eles ndo se sentem aptos para influenciar ou compartilhar
informac@es, assim como ndo sabem como colaborar para a cocriagdo do produto. Ademais,
presentam baixa conexdo emocional com o produto, séo indiferentes quanto sua identidade
refletida por meio do produto ou marca, e desconhecem os valores e crengas compartilhados

pela comunidade.

Por fim, recorrem a comunidade de forma timida, como uma atitude para aumentar o
seu conhecimento, e se sentem deslocados dentro da comunidade. Apresentam baixa lealdade
ao produto, retornando a consumir cerveja mainstream ocasionalmente, desconhecendo 0s

rituais e habitos e etiquetas compartilhados pela comunidade.

No que diz respeito ao perfil Aventureiro pode-se afirmar que esse tipo de consumidor
ainda apresenta, assim como o iniciante, um baixo nivel de engajamento. E um perfil que
detém pouco conhecimento, porém sua ansia por degustar novos marcas 0 proporciona uma
experiéncia intermediaria com a marca/produto. O foco desse consumidor esta no produto, e
por isso ainda ndo demonstram interesse em influenciar outros membros, bem como, em

colaborar para a cocriagdo do produto.

Estes consumidores apresentam conexdo emocional com o produto relacionada
basicamente a ansiedade e ao prazer da descoberta. Se enxergam por meio do consumo como
pessoas de vanguarda, ou pessoas inovadoras. Outra caracteristica destes membros sdo o
baixo interesse pelos valores e crencas compartilhados pela comunidade, o que se pode

relacionar com seu maior interesse no produto do que na comunidade consumidora.

Quando recorrem a comunidade, é com o intuito de conhecer as novidades do mercado,
e devido a sua busca por descobertas, apresentam alta lealdade ao produto, porém baixa
lealdade a marcas e estilos. Por fim, ndo se interessam rituais e habitos de consumo, seu foco

é explorar 0 que ha de novo.
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Os membros relacionados com ao perfil do Beer Evangelista apresentam um alto
engajamento com o produto. Possuem um conhecimento e uma experiéncia intermediaria com
a marca/produto, mas apesar disso, ja se sentem aptos para influenciar e compartilha
informacGes, bem como colaborar para a cocriagdo do produto.

Apresentam alta conexdo emocional com o produto. Desejam ser identificados e
definidos pela cultura da cerveja, se enxergam por meio do consumo COMO uma pessoa

solicita, se sentido responsaveis por compartilhar os valores e crengas da comunidade.

Buscam a comunidade com o intuito de compartilhar sua paixao, se sentindo felizes em
atrair mais membros parte da comunidade. Apresentam alta lealdade ao produto, porém
lealdade intermediaria a marcas e estilos. Estes membros ja conhecem e disseminam os rituais

e habitos de consumo da comunidade.

O perfil Expert é aquele que apresenta 0 maior grau de engajamento com o produto. Os
membros deste perfil possuem um alto conhecimento e muita experiéncia com a
marca/produto. Devido a isso, sdo vistos como influenciadores, e colaboraram com frequéncia

para a cocriacdo do produto.

Apresentam alta conexdo emocional com o produto, e desejam ser identificados e
definidos como conhecedores da cultura da cerveja, se enxergam por meio do consumo como
uma pessoas cultas e formadoras de opinido. Este tipo de consumidor cria os valores e crencas

compartilhados pela comunidade.

Recorrem a comunidade influenciar e compartilhar conhecimento. Sdo vistos como
lideres dentro da comunidade. Apresentam alta lealdade ao produto, alta lealdade a estilos, e
lealdade intermediaria as marcas. Por fim, esses membros criam e disseminam os rituais e

habitos de consumo da comunidade.

Para finalizar, tem-se o perfil do Beerchato, que apresenta um engajamento
intermediario com o produto. Normalmente detém alto conhecimento e muita experiéncia
com a marca/produto. Na maioria dos casos, a influéncia desse perfil é nociva a comunidade,
0 que acaba gerando um efeito reverso, no qual novos consumidores nao sao inseridos, e sim
afastados, isso se da pela necessidade de chamar a atencdo para si. Buscam interferir na
cocriacdo do produto, porém suas sugestdes sdo malvistas dentro da comunidade.
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Apresentam alta conexdo emocional com o produto, que majoritariamente remete a
obsessdo e necessidade de reconhecimento. Estes membros se enxergam por meio do

consumo como pessoas superiores, buscado ditar valores e crengas dentro da comunidade.

Recorrem a comunidade como uma maneira de demonstrar seu conhecimento ou status.
E um membro malvisto dentro da comunidade, insistem em ditar regras de consumo dentro e
fora da comunidade. Por fim, apresentam alta lealdade ao produto, alta lealdade a estilos, e

lealdade intermediaria as marcas.

Desta forma, com base nas analises realizadas acima, a seguinte pesquisa compreende e
demostra como engajamento influencia na constituicio de perfis de identidade de

consumidores cervejas artesanais em Fortaleza.

5.6.1 Estrutura social hierarquica

Em uma comunidade de marca hd heterogeneidade de papéis e hierarquias entre 0s
membros (OUWERSLOOT; ODEKERKEN-SCHRODER, 2008). As praticas dotam os
participantes com capital cultural, que oferecem a oportunidade a diferenciacdo individual. A
competicdo por esse capital cultural, distingue os membros criando uma hierarquia social
(SCHAU; MUNIZ JR.; ARNOULD, 2009), caracteristicas que s&o perceptiveis na
comunidade de marca referente a cerveja artesanal na cidade de Fortaleza por meio das

anélises realizadas.

Algumas caracteristicas dos membros acentuam a influéncia de alguns em detrimento
de outros, entre elas o tempo de participacdo e o volume de participacdo, o grau de
conhecimento do produto (ALGESHEIMER et al., 2005). Dessa forma, o grau de influéncia
em uma comunidade afeta a participacdo dos membros (WOISETSCHLAGER et al., 2008), e
0s membros com mais conhecimento, ou mais influentes exercem papéis importantes nas
comunidades, possuindo assim maior 0 senso de responsabilidade social. Assim sendo,
conforme as descricdes realizadas, ha membros que assumem papéis menos preponderantes,
como € o caso dos Iniciantes e Aventureiros, bem como existem membros com funcbes
preeminentes servindo como influenciadores, como por exemplo, os Beer Evangelistas, ou

como lideres, como é o caso dos Experts.
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Inspirada na proposta de Schouten e McAlexander (1995), que se basearam no conceito
dos circulos concéntricos de Fox (1987) para apresentar a estrutura social hierarquica
encontrada na subcultura Harley Davidson, a presente pesquisa propde uma estrutura social
hierarquica relacionada a comunidade de marca referente & cerveja artesanal na cidade de
Fortaleza (Figura 3), no qual o circulo menor, localizado no centro da estrutura, é chamado de
hardcore, e representa o grupo de membros intensamente engajados com a cerveja artesanal, e
os circulos maiores sdo chamados de softcore, e dizem respeito aos membros que apresentam
um baixo engajamento com o produto estudado. Percebe-se que o circulo que represente 0s
beerchatos interage com os demais circulos por se entender que este perfil representa versées
distorcidas dos demais perfis. Por fim entende-se necessério um circulo que representam
consumidores que estdo a margem da cultura de consumo, denominados na seguinte pesquisa
de “Brahmeiros”, ou seja, aqueles que consomem cerveja mainstream e eventualmente

cerveja artesanal, e por isso ndo postulam participagdo no grupo.

Figura 3 — Estrutura social hierarquica
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados de pesquisa(2019).

Sugere-se entdo, que o nivel de engajamento de um membro hardcore de uma

comunidade de marca referente a cerveja artesanal seja caracterizado por um por um alto grau
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no que se refere a: aprendizado, advocacia, rituais, conexdo, identificacédo, internalizacdo de

valores, lealdade, interacdo e cocriacao.

5.7 Discussao

Esta subsecdo tem como intuito ressaltar os resultados mais significativos encontrados
no trabalho de pesquisa efetuado. Trata-se de uma reflexdo critica, de modo a confrontar os
resultados obtidos com os resultados de estudos semelhantes e com as ideias de diferentes

autores complementada com a opinido do presente autor.

O primeiro objetivo especifico da presente pesquisa era identificar elementos de
engajamento dos consumidores de cerveja artesanal com base nas varidveis cognitiva,
emocional e/ou comportamental (BRODIE et al., 2011). A dimensdo cognitiva esta
relacionada com o nivel de concentracdo que o consumidor investe na relagdo com a marca,
ou produto, podendo ser definida como absorgéo e conhecimento (HOLLEBEEK, 2011a), isto
posto, com base nos resultados obtidos por meio das entrevistas e observagdo participante,
verificou-se elementos exprimem o estado mental duradouro e ativo que o consumidor
vivencia por meio do consumo de cervejas artesanais, englobando a disponibilidade cognitiva
voluntaria dedicada a interagir como produto, ou a comunidade, bem como a absorcdo de
conhecimento. Observou-se também niveis de cognicdo diferentes entre perfis de identidade
elencados, sugerindo-se entdo, que quanto maior o nivel de cogni¢cdo com o produto, maior

engajamento do consumidor de cervejas artesanais.

Ja a dimensdo emocional estd relacionada com o afeto associado ao objeto de
engajamento (HOLLEBEEK, 2011a). No presente estudo, foi possivel perceber elementos
que exprimem o nivel afetivo do consumidor em relacdo a cerveja artesanal, englobando
sentimentos relacionados com o afeto associado ao objeto de engajamento (HOLLEBEEK,
2011a), podendo ser definidos como paixdo (HOLLEBEEK, 2011b; HOLLEBEEK; CHEN,
2014); dedicacdo (PATTERSON et al., 2006); afeicdo (HOLLEBEEK et al., 2014) ou
orgulho e entusiasmo (VIVEK, 2009). Aqui sugere-se que quanto maior o envolvimento

emocional com a cerveja artesanal, maior o0 engajamento do consumidor.

Por fim, tem-se a dimensdo comportamental, que esta relacionada com a energia gasta
na interacdo com o objeto de engajamento (HOLLEBEEK, 2011a). Por meio do estudo

realizado, foi possivel identificar elementos referentes a dimenséo comportamental refletidos
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por meio do compartilhamento de conteido, informagdes, experiéncias e recursos, bem como
do aprendizado passivo e ativo e 0 endosso, que representa 0 apoio e a referéncia em relagéo
ao produto (DESSART et al.,, 2016). Aqui sugere-se que quanto maior participacdo do

consumidor, maior o engajamento do consumidor.

Dessa forma, o presente estudo reforca ideia multidimensional de engajamento do
consumidor proposta por (BRODIE et al., 2011), bem como colabora com o entendimento de
alguns autores que sugerem que a medida com que o consumidor se engaja mais com a
comunidade de marca, ele passa a se integrar mais com a comunidade
(STOKBURGERSAUER, 2010), a se identificar mais com a comunidade (VIVEK et al.,
2012), a internalizar mais os valores dessa comunidade (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2002); e a
ter maior senso de responsabilidade com os demais membros (ALGESHEIMER et al., 2005).

Ademais, no que se refere a subprocessos de engajamento, a presente pesquisa
identificou nove subprocessos relativos aos consumidores de cerveja artesanal na cidade de
Fortaleza; sdo eles: (i) Aprendizado, relativo a absor¢do 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) Conex&o, que versa sobre as emocdes e
a qualidade do relacionamento existente entre o consumidor e o produto; (v) Identidade, 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) Cocriacao, que € relativo
ao nivel de percep¢do 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 socializagdo.

Tais subprocessos se relacionam com os cinco subprocessos do engajamento propostos
por Brodie et al. (2013): (i) aprender, que se refere a adquirir competéncias cognitivas; (ii)
compartilhar informacdes, conhecimento e experiéncias por meio de contribuigdes ativas; (iii)
advogar em favor da marca, a recomendando ativamente; (iv) socializar, adquirindo e
desenvolvendo atitudes, normas e linguagens; e (v) codesenvolver, contribuindo para a
organizacgdo, auxiliando em processos de desenvolvimento de produtos, servigos, marcas e
significado de marca. Percebe-se que 0s subprocessos propostos no presente estudo,
especificam aqueles propostos por Brodie et al. (2013).
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Ao elaborar uma tipologia de perfis de consumidores de cerveja artesanal com base na
perspectiva multidimensional do engajamento, o presente estudo colabora com o
entendimento de Ouwersloot e Odekerken-Schroder (2008) e Suarez et al. (2015) sobre
heterogeneidade entre os membros. Em sua pesquisa, Suarez et al. (2015) sugeriram uma
categorizacdo para os membros e para as funcdes desempenhadas fundamentada em duas
dimensdes: informacgdes sobre a categoria de produtos e sobre experiéncias de uso com a

marca/modelo em discussao.

As duas vertentes de Suarez et al. (2015) diferenciam e hierarquizam quatro categorias
de membros: novatos, tedricos, pragmaticos e experts. J& a seguinte pesquisa, sugere uma
categorizacdo com base na perspectiva multidimensional na qual as trés dimensbes do
engajamento do consumidor também diferenciam e hierarquizam os membros de uma cultura
de consumo, porém no presente estudo foram encontradas cinco categorias de membros:

Iniciantes, Aventureiros, Beer Evangelistas, Experts e Beerchatos.

No que se refere a existéncia de membros auténticos e ilegitimos, a presente pesquisa
destoa em parte do entendimento de Bellezza e Kainan (2014). Os autores caracterizaram 0s
ilegitimos como outsiders, e os dividiram em dois tipos: os turistas de marca e 0s imigrantes
de marca. Os turistas estdo relacionados aqueles que adquirem eventualmente os produtos da
marca, porém ndo postulam participacdo no grupo, enquanto os imigrantes estao relacionados

aqueles que afirmam ser parte do grupo em questao e requerem esse status

No presente estudo, se identifica apenas um tipo de outsider, que foi denominado de
“Brahmeiro”. Seguindo a linha de raciocinio de Bellezza e Kainan (2014), pode-se observar
caracteristicas em comum com os turistas e 0s “Brahmeiros”, contudo os aspectos inerentes
aos imigrantes, na presente pesquisa sé@o similares ndo a um outsider, mas sim a um dos

membros identificados na presente pesquisa: 0 Beerchato.

Enguanto no estudo de Bellezza e Kainan (2014), os consumidores centrais respondem
de maneira positiva aqueles percebidos como turistas, na pesquisa em questdo, verifica-se a
existéncia de preconceito por parte de alguns consumidores de cerveja artesanal para com 0s
“Brahmeiros”. Embora ambas as pesquisas sugerirem que os turistas de marca e 0s
“Brahmeiros” despertam sentimento de orgulho entre os membros, no que se refere ao ato de
atrair outras pessoas para 0 consumo do produto artesanais, percebeu-se na presente pesquisa

que alguns membros se sentem invadidos ao dividir espaco com consumidores de cerveja
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comum. No que versa sobre os beerchatos, o sentimento é o mesmo despertado para 0s
imigrantes, ou seja, alguns consumidores de cerveja artesanal acreditam que a imagem do

produto fica ameagada por conta da presenca de consumidores esnobes.

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 presenga de um subgrupo diverso
da sociedade que se auto seleciona com base em um compromisso compartilhado a atividade
de consumo relacionada a cerveja artesanal. Por meio das informacg6es obtidas, observou-se a
existéncia de um arcabouco hierarquico identificavel, um ethos singular, 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), sdo pré-

requisitos de uma cultura de consumo.

Para reforcar esse entendimento, identificou-se também as trés condigdes propostas por
Muniz Jr. e O'Guinn (2001), para que uma comunidade de marca se estabeleca. No que se
refere a consciéncia compartilhada desenvolvida, observou-se que esta caracteristica estava
refletida nos vinculos que os consumidores de cerveja artesanal sentem uns em relacdo aos
outros, além do senso coletivo de identificagdo de quem faz parte, ou ndo, da comunidade. No
que diz respeito aos rituais e tradicbes compartilhados, este aspecto foi identificado por meio
a reproducdo e transmissdo interna e externa dos significados relacionados a cultura de
consumo da cerveja artesanal. E, por fim, verificou-se que senso de responsabilidade moral no
sentimento de dever que 0os membros possuem para com a cultura de consumo e para com oS
demais consumidores de cerveja artesanal, sendo retratado por meio por meio da integracao e

da retencéo de consumidores, bem como pela assisténcia ao consumo.

A pesquisa também encontra similaridades com o estudo de Fox (1987), e Schouten e
McAlexander (1995), ao hierarquizar individuos de uma comunidade de marca em membros
hardcore ou high-status e membros softcore. Verificou-se que o perfil Beer Evangelista, e
Expert estariam relacionados com os membros hardcore do estudo de Fox (1987) e Schouten
e McAlexander (1995), posto que ambos funcionam como lideres de opinido dentro de uma
cultura de consumo, demonstrando um compromisso com o estilo e ideologia cervejeira
artesanal. JA& os membros softcore, composto por membros prospectivos e probatérios,
apresentaram tanto nas pesquisas anteriores, quanto na presente pesquisa, um

comprometimento com estilos e valores relativos a cultura de consumo menos completo, e
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cujos papéis sdo subordinados e ditados pelos membros hardcore, sendo composto por

membros prospectivos e probatorios.

Por fim, foram identificados os fatores motivacionais do engajamento em uma
comunidade de marca relativo ao consumo de cervejas artesanais, sdo eles: diversao;
conhecimento; desenvolvimento de habilidades; e interesses sociais. Percebe-se que os fatores
encontrados sdo similares, aos encontrados em diversos estudos que investigaram as
motivagbes do engajamento do consumidor em uma comunidade de marca, sdo eles:
vigilancia; relacionamento pessoal; identidade pessoal; e diversdo. Tal similaridade
corroborara com os estudos de Dholakia e Bagozzi (2004), Madupu e Cooley (2010a), e Kuo
e Feng (2013).
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6 CONCLUSAO

A presente secdo € constituida pelos destaques referentes as principais contribuicoes e
avancos capitais para a discusséo do tema na literatura. Para tal, em seguida sdo discutidos os
aspetos teoricos e praticos que podem auxiliar futuras pesquisas, bem como inspirar
contribuicbes gerenciais para que as organizagcdes do setor possam desenvolver novas
estratégias em relacdo aos consumidores de cerveja artesanal. Apresentam-se ainda algumas

limitagdes da investigacdo e, por ultimo, sugestbes para investigacdes futuras.
6.1 Atendendo ao problema de pesquisa

Em conformidade com as discussdes e proposi¢cdes demonstradas anteriormente para
que seja admissivel a constituicdo de conclusdes relativas ao estudo realizado, faz-se
necessario evidenciar a questdo basilar da presente pesquisa: Como o engajamento influencia
na constituicdo de perfis de identidade de consumidores pertencentes/participantes da cultura

de consumo de cervejas artesanais em Fortaleza?

A argumentacdo utilizada para a construcdo desta pesquisa considerou a aproximacgéo
tedrica relativa a cultura de consumo, mas especificamente relacionado ao consumo de
cervejas artesanais, com a abordagem multidimensional do engajamento do consumidor, ao

nao ser reconhecida uma consisténcia efetiva nas publicacGes referentes a tematica.

A dissertacdo propds na Sec¢do 2, uma compreensdo do tema por meio de uma revisao
de literatura sobre o tema principal desta pesquisa, na qual foram abordados trés topicos
fundamentais para 0 embasamento da pesquisa, sendo eles: cultura e consumo, comunidade
de marca, e engajamento do consumidor, a0 mesmo tempo em que buscou identificar links
que possibilitassem demonstrar que as dimensdes do engajamento do consumidor podem
constituir perfis de identidade em uma cultura de consumo. Para que fosse possivel atender ao
problema da pesquisa, o corpus foi constituido por analises das entrevistas semi-estruturadas,
bem como por meio da observacao participante. Na sequéncia das analises, foram conduzidas
discussdes que buscaram a compreensdo de como o engajamento pode constituir perfis de
identidade em uma cultura de consumo, bem como o entendimento de outros aspectos ligados

a presente pesquisa.
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Assim sendo, em conformidade com os resultados e argumentos demonstrados ao longo
da secdo 5, € possivel sugerir que a questdo capital da pesquisa foi integralmente respondida,
uma vez que por meio da articulacdo teorica entre duas abordagens (CCT e Engajamento do
Consumidor), bem como dos resultados obtidos durante o estudo, apresentou-se uma
convergéncia entre cultura de consumo e engajamento do consumidor, que também sdo

reforcados por meio dos objetivos especificos 1 e 2, que foram alcangados no presente estudo.

Conforme a andlise dos dados obtidos e discussdes realizadas na Secdo 5 da presente
pesquisa, foi possivel atender aos objetivos especificos (1) e (2). O primeiro propunha
identificar elementos de engajamento dos consumidores de cerveja artesanal com base nas
variaveis cognitiva, emocional e/ou comportamental (BRODIE et al., 2011), no qual mediante
0s estudos realizados foram identificados nove subprocessos de engajamento: aprendizado,
advocacia, e rituais (relacionados a dimensdo cognitiva); conexdo, identidade, e valores
(relacionados a dimensdo emocional); cocriacado, lealdade, interacéo (relacionados a dimenséo

comportamental).

Ja o segundo objetivo especifico, focado na elaboracdo de uma tipologia de perfis de
consumidores de cerveja artesanal com base na perspectiva multidimensional do engajamento,
se efetivou por meio da proposicdo de cinco perfis de identidade constituidos por meio da
perspectiva multidimensional de engajamento, elencados como: Iniciantes, Aventureiros, Beer

Evangelistas, Experts e Beerchatos.

Finalmente, com o objetivo de direcionar de maneira correta o presente estudo, vale
ressaltar que foram observados ao longo desta dissertacdo, aspectos como a realizacdo de
analises considerando singularidade do corpus estudado, bem como o uso de principios
tedricos que obedecem os limites epistemoldgicos e metodoldgicos vigentes, e, por fim, a
procura por contribuicBes substanciais a CCT, aos estudos inerentes ao engajamento do

consumidor, e as pesquisas sobre o setor cervejeiro artesanal.
6.2 Contribuicdes teoricas
Acredita-se que a presente pesquisa trouxe contribuicdes significativas para 0 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
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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, na qual foi demonstrado que as dimensdes do engajamento do consumidor podem

constituir perfis de identidade em uma cultura de consumo.

Dessa forma, o presente estudo propde uma nova proposta de categorizacdo de
membros de uma cultura de consumo, fundamentada na dimenséo cognitiva, emocional, e
comportamental do engajamento do consumidor, bem como sugere nove subprocessos de
engajamento Estas provavelmente séo as principais contribuicdes dessa pesquisa, que poderao
ser estendidas para outros estudos relacionado ao engajamento, bem como utilizadas em

outras pesquisas relacionadas a cultura de consumo.

Além disso, a pesquisa trouxe evidéncias que permitiram sugerir os fatores
motivacionais relativos ao engajamento do consumidor numa cultura de consumo de cervejas
artesanais, bem como o tipo de envolvimento existente entre os consumidores e o0 produto
estudado, o que pode aprofundar o entendimento a respeito do tema, assim como colaborar

para futuras pesquisas no que diz respeito a essa perspectiva.

No que diz respeito a elaboracdo de uma tipologia de perfis de consumidores de cerveja
artesanal, foi possivel colaborar com o entendimento de heterogeneidade entre os membros de
uma cultura de consumo, sendo possivel identificar os sentimentos, as crencas e os valores,
bem como os rituais de consumo presentes na comunidade por meio de sua interrelacdo com

os discursos e préaticas dos consumidores que participam da cultura de consumo

Por fim, no tocante a estrutura hierdrquica dentro de uma cultura de consumo, foi
possivel demonstrar a existéncia de uma hierarquia entre individuos de uma comunidade de
marca relativa ao consumo de cerveja artesanal, no qual foram identificados membros
hardcore e membros softcore com base no nivel de engajamento dos consumidores com a
categoria de produto estudada, o que pode sugerir que a hierarquia dentro de um cultura de

consumo estéa relacionada com o nivel de engajamento dos seus membros.
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6.3 Implicacdes praticas

Do ponto de vista da gestdo de marcas, os achados colaboram como uma metodologia
de segmentacdo de mercado ao se entender o paradigma de pesquisa, em que diferentes perfis
de consumidores podem relacionar-se com o produto e uns com os outros a partir dela. Assim,
as identidades culturais forjadas em comunidades de marcas relativas aos consumidores de
cerveja artesanal sugeridas pelo presente estudo podem servir como mecanismo de
segmentacdo o qual pode ser utilizado por organizacfes 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
negdcios, na medida em que é possivel identificar e consistentemente comunicar valores que
conectam cada perfil de consumidor com o produto. O presente estudo ainda permite aos
gestores entender a percepcao dos consumidores no que diz respeito a categoria de produto,
bem como uma maior concepc¢do da cultura de consumo relacionada a cerveja artesanal, 0 que

pode colaborar na compreenséao da lealdade dos consumidores.

Conforme a literatura que foi apresentada nesta pesquisa, bem como as andlises e
resultados alcangados pelo mesmo, pode sugerir que as comunidades de marca podem ser
essenciais para uma boa gestdo das organizacbes. E importante referir que as empresas tém
dado crescente atencdo a expanséo e globalizacdo das marcas, operando isto como um fator de
vantagem competitiva. Desta forma, acredita-se que empresas devem olhar para as culturas
consumos como um fator altamente competitivo. E importante que as organizacdes do setor
estudem a cultura de consumo relacionado a cerveja artesanal para que a sua marca possa
crescer. Por meio dos elementos dos dados obtidos no presente estudo, é possivel perceber o
que o consumidor de cerveja artesanal pretende, quais as suas motivacoes, e 0 que o leva a

consumir esta categoria de produto em contrapartida das cervejas mainstream.

Por fim, a presente pesquisa permite o do estreitamento de relagcdes entre uma empresa
com 0s seus consumidores, posto que por meio da compreensdo da cultura de relativa ao
consumo de cervejas artesanais, é facil abranger mais consumidores e mais membros. Isto
pode criar uma onda ndo s6 de novos clientes, mais também de pessoas que ajam de acordo
com as politicas da empresa, ou seja, que divulguem e defendam o produto., além de
incentivar a cocriagdo de valor, o que pode ser um fator chave dentro de uma empresa que

necessite de novas ideias de renovagao.
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6.4 LimitagOes da pesquisa

Apesar de este estudo ter oferecido contribuigdes nos seus resultados, tanto no ponto de
vista académico como no ponto de vista pratico, ndo pode deixar de se salientar que existiram

algumas limitacdes que podem ser consideraveis.

A primeira limitagdo se refere a caréncia de trabalhos na literatura nacional e
internacional com relagdo a influéncia do engajamento de constituicdo de perfis de identidade,
0 que prejudica a possibilidade de contribuicdo por parte dos demais pesquisadores para com

tema estudado, principalmente no que diz respeito as cervejas artesanais.

Ademais, vale ressaltar que que a maioria dos trabalhos ditos relacionados a cerveja
artesanal seguem uma visdo focada em uma abordagem behaviorista, ou seja, entendem o
consumo como pratica e ndo consideram as diferencas simbolicas entre as praticas de
consumo, deixam de lado todo o complexo sistema cultural da sociedade contemporénea e se

restringem a analisar o consumo como fato econdmico e individual.

Ao elencar tais limitagOes, aponta-se a viabilidade de novos estudos, como destacado a

sequir.

6.5 Recomendacéao para futuras pesquisas

O modelo conceitual do presente estudo as suas proposicdes de pesquisa podem ser
usados em novas pesquisas. Como sugestdes para futuras investigacdes que aperfeicoem e
estendam a abrangéncia desta investigacédo, sugerem-se as seguintes:

a) possibilidade de aplicar este mesmo estudo a uma amostra mais representativa da
populacdo, por meio de uma pesquisa quantitativa;

b) possibilidade de aplicar este mesmo estudo em outras cidades onde exista uma maior
maturidade na relacdo entre a cerveja artesanal e consumidores da bebida, e verificar
se as ilagcOes retiradas sdo similares;

c) possibilidade de aplicar um estudo longitudinal para identificar tendéncias ou
evolucdes no que diz respeito ao engajamento 0s consumidores com a cultura de

consumo de cervejas artesanais.
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d) possibilidade de adaptar e aplicar este estudo em outras categorias de bebidas, como
por exemplo, cafés gourmet, cachacas artesanais, bem como outros produtos que
possam desenvolver uma cultura de consumo.

e) possibilidade de desenvolver uma investigacdo focada nas comunidades de marcas
virtuais relacionadas ao consumo de cerveja artesanal.

f) estudar como os fatores motivacionais podem explicar em primeira instancia a
adesdo ou rejeicdo a cultura de consumo relacionada a cerveja artesanal, e depois a

permanéncia ou abandono.

Por fim, sugere-se que o tema principal seja pesquisado de maneira exaustiva. Por meio
disto poderia ser perceptivel o dano que as comunidades de marca relacionadas a cerveja
podem fazer tanto a nivel emocional como relacional. Desta forma, seria possivel
compreender até que ponto é positivo, ou até que ponto é negativo, este tipo de vinculo, seja
entre membros, ou entre comunidade e produto, algo que poderia levantar sérias e
interessantes investigacGes, que podem ser significativas a area académica e empresarial, bem

como na area social e cultural.

Fica a expectativa de que novos estudos sobre culturas de consumo utilizem destas
contribuicdes em trabalhos vindouros e que possam ser descobertos novos aspectos que
ampliem a discussao fornecendo novos insights ao campo da cultura e consumo, a pesquisas

relacionadas com o engajamento do consumidor, e ao estudo da cerveja artesanal.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Roteiro de entrevista

Sobre 0 respondente

1. Vocé poderia falar um pouco sobre vocé?
2. Fale um pouco da sua relagdo com a cerveja artesanal.

3. Quando eu digo cervejas artesanais, 0 que vem a sua cabega?

Motivacao

4. Quando e como vocé comegou com 0 habito de consumir cervejas artesanais?
5. Com que frequéncia vocé consome cervejas artesanais?

6. O que te motiva continuar bebendo cerveja artesanal?

Engajamento do consumidor

Dimensao cognitiva

7. Vocé se considera um conhecedor do produto? Por qué?

8. Onde vocé busca conhecimento sobre o produto? VVocé poderia citar uma fonte que vocé
considere confiavel para obter esse conhecimento?

9. Como vocé faz uso desse conhecimento cervejeiro no seu dia a dia? E como vocé mostra
iSSO para as pessoas?

10. Vocé ja influenciou outras pessoas a beberem cerveja artesanal?

11. Caso ja tenha influenciado, o que te levou a influenciar outras pessoas a beberem
cerveja, e como vocé se sentiu influenciando?

12. O que vocé faz quando consome cerveja artesanal? Tem algum habito de compra ou

consumo?

Dimensao emocional

13. O que vocé sente quando bebe cerveja artesanal? Existe algum sentimento que
represente isso?

14. Vocé se considera um fa de cerveja artesanal? Por qué?

15. Como vocé espera ser visto por outras pelo fato de consumir consome cerveja
artesanal?

16. Vocé percebe algum valor ou crenca, relacionado a bebida, entre os consumidores de
cerveja artesanal?

17. Como vocé se sente fazendo parte deste grupo de consumidores?

Dimensdo Comportamental
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18. Com quem vocé prefere tomar cerveja artesanal? Por qué?

19. Onde vocé prefere consumir cerveja artesanal? Quais os fatores que influenciam sua
escolha?

20. Como vocé se relaciona com outros consumidores de cerveja artesanal?

21. Ja colaborou de alguma forma com alguma marca, cervejaria ou estabelecimento
especializado em prol do melhoramento de algum produto oferecido? Como?

22. Vocé se considera fiel a uma marca ou estilo? Costuma repetir rétulos? Por qué?

Percepc¢ao

23. Como vocé identifica que uma pessoa é um consumidor de cerveja artesanal ou um
consumidor de cervejas comuns?

24. Existe algum pré-julgamento entre os tipos de consumidores? Justifique.

25. Vocé consegue dizer como se dividem os consumidores de cerveja artesanal? Existe

algum tipo hierarquia? Justifique.
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APENDICE B - ROTEIRO DA OBSERVACAO
PARTICIPANTE

Roteiro da observacao participante

O que sera observado?

Dimenséo cognitiva

Se existe troca de informacdes entre 0s consumidores.

Se existe algum tipo de influéncia de outros consumidores na escolha da cerveja

consumida.

Se existem rituais de compra e consumo.

Dimensado emocional

Se existe algum valor ou crenca, relacionado a bebida.

Qual a expressdo corporal quando o consumidor gosta da cerveja consumida.

Qual a expressdo corporal quando o consumidor ndo gosta da cerveja consumida.

Dimensdo comportamental

Como os consumidores se relacionam.

Vestuario - Tipo de roupas ou caracteristicas fisicas.

Se existe algum consumidor colabora por meio de sugestdes ou criticas, para 0
melhoramento do estabelecimento ou do produto.

Como se da a escolha da cerveja consumida.

Como preferem apreciar cerveja artesanal - Acompanhados ou sozinhos.

Percepgéo

Se existe algum preconceito com as cervejas mainstream ou seus consumidores.

Se existe algum preconceito entre os tipos de consumidores de cerveja artesanal.

Se existe algum tipo de hierarquia entre os consumidores.
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ANEXO A - TERMO DE CONSENTIMENTO E
PARTICIPACAO EM PESQUISA

FUNDACAO EDSON QUEIROZ

UNIVERSIDADE DE FORTALEZA - UNIFOR

VIVE REITORIA DE POS-GRADUACAO - VRPG

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO DE
EMPRESAS - PPGA

TERMO DE CONSENTIMENTO E PARTICIPACAO EM PESQUISA

Aceito participar da pesquisa sobre ENGAJAMENTO E CONSTITUICAO DE PERFIS
DE CONSUMIDORES PERTENCENTES A UMA CULTURA DE COZNUMO DE
CERVEJAS ARTESANAIS EM FORTALEZA, do aluno do curso de Mestrado em
Administracdo de Empresas da Universidade de Fortaleza, Jodo Gongalves de Menezes
Filho.

Declaro que fui informado (a) que a pesquisa pretende analisar como 0 engajamento
influéncia na constituicdo de perfis de consumidores de cervejas artesanais na cidade de
Fortaleza.

Como participante da pesquisa declaro que concordo em ser entrevistado uma ou mais vezes
pelo pesquisador em local e duracdo previamente ajustados, permitindo a gravacdo das
entrevistas.

Fui informado (a) pelo pesquisador que tenho a liberdade de deixar de responder a qualquer
questdo ou pergunta, assim como recusar, a qualquer tempo, participar da pesquisa,
interrompendo minha participacdo, temporaria ou definitivamente.

Declaro que fui informado pelo pesquisador que meu nome sera divulgado nos resultados da
pesquisa, comprometendo-se também, o pesquisador, a utilizar as informacGes que prestarei

somente para 0s propdsitos da pesquisa.

Fortaleza-CE, de de 2018.

Assinatura do Entrevistado
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Nome do Entrevistado:

Contato do Entrevistado:

Assinatura do Pesquisador



