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RESUMO

Durante a década de 1980, na linha de estudos centrados no comportamento do
consumidor, Holbrook e Hirschman (1982) ja assinalavam a necessidade de se abandonar a
visdo tradicional de marketing, baseada no individuo como um ser tomador de deciséo
racional, para enfatizar outros aspectos inerentes ao consumo. Os autores passaram a
questionar a hegemonia da visdo tradicional de marketing que poderiam negligenciar outros
fendmenos importantes ao entendimento da perspectiva do consumo. Esses fendmenos
incluem atividades ludicas de lazer, prazeres sensoriais, prazeres estéticos e respostas
emocionais. A “visdo experiencial” proposta pelos autores caracterizava-se por um fluxo de
fantasias, sentimentos, e diversdo associadas ao processo de consumo, que, por sua vez,
apresentava uma variedade de aspectos subjetivos — a multiplicidade de significados
simbdlicos, as respostas hedodnicas e os critérios estéticos. O presente trabalho apresenta uma
pesquisa qualitativa-quantitativa, através de um estudo de caso da marca Gang, para se
analisar os aspectos convergentes ou divergentes entre estilo de vida e experiéncias de
consumo, através dos seguintes objetivos: descrever a experiéncia de consumo proposta pela
empresa, analisar as dimensdes da experiéncia trabalhadas pela empresa e identificar o estilo
de vida dos consumidores da marca. A analise dos resultados proporcionou um maior
entendimento quanto ao tema, através da construcdo de relacfes entre ambas as tematicas, ou
seja, a proposta de experiéncia da marca adapta-se aos interesses do seu publico-alvo. Um dos
pontos que reafirmam essa relacdo € a ligacdo entre as principais atividades, interesses e
opinides dos consumidores da marca com a proposta de experiéncia da Gang. Entende-se com
base nos resultados que a Gang pode ser considerada uma marca focada no estilo de vida de
seus consumidores, uma vez que sua politica de oferta de varejo adapta-se ao estilo de vida de
seus consumidores. Por fim, sdo apresentadas as contribuicbes académicas e gerenciais do

estudo, bem como suas limitagdes e sugestdes para futuros estudos.

Palavras-Chave: Consumo Hedénico. Experiéncias de Consumo. Estilo de Vida.



ABSTRACT

During the 1980s, in line with studies focusing on consumer behavior, Holbrook and
Hirschman (1982) has stressed the need to abandon the traditional view of marketing, based
on the individual as a rational decision maker is to emphasize other aspects inherent
consumption. The authors began to question the hegemony of the traditional marketing that
might neglect other phenomena important to understanding the perspective of the consumer.
These phenomena include recreational activities for leisure, sensory pleasure, aesthetic
pleasure and emotional responses. The "experiential view" proposed by the authors was
characterized by a flow of fantasies, feelings, and fun associated with the consumption
process, which, in turn, presented a variety of subjective aspects - the multiplicity of symbolic
meanings, hedonic responses and aesthetic criteria. This paper presents a qualitative and
quantitative research through a case study of brand Gang to analyze the convergent and
divergent aspects of lifestyle and consumer experiences through the following objectives: to
describe the experience of consumption proposed by the company, analyze the dimensions of
experience worked for the company and identify the lifestyle consumer brand. The results
provided a better understanding on the subject, by building relations between the two themes,
namely, the proposed brand experience adapts to the interests of your audience. One of the
points that confirm this relationship is the connection between the main activities, interests
and opinions of consumers with the brand experience of the proposed Gang. It is understood
based on the results that the Gang can be considered a brand focused on the lifestyle of its
consumers, since their policy of offering retail adapts to the lifestyle of its consumers. Finally,
we present the academic and managerial contributions of the study, as well as its limitations

and suggestions for future studies.

Key Words: Hedonic Consumption. Customer Experience. Lifestyle.
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1 INTRODUCAO

Durante a década de 1980, na linha de estudos centrados no comportamento do
consumidor, Holbrook e Hirschman (1982) ja assinalavam a necessidade de se abandonar a
visdo tradicional de marketing, baseada no individuo como um ser tomador de decisdo
racional, para enfatizar outros aspectos inerentes ao consumo. Essa concepcdo estava
fortemente alinhada a teoria econémica, disciplina-mae do marketing, que via o consumidor
como um ser racional e objetivo, que processava as informagdes no momento da compra de
modo logico e mecanico. Em suma, nesse contexto o consumidor era visto como uma
maquina tomadora de decisGes individuais e sem considerar-se 0 seu meio social
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009).

Surgia, entdo, o que denominavam de perspectiva experiencial, baseada nos trés Fs:
fantasies, relacionado as fantasias, a imaginacdo e aos sonhos; feelings, as emocdes, tanto
positivas — 0 amor e a alegria —, quanto negativas —o 6dio, o medo, a tristeza; e o fun,
baseado na diversdo e no prazer.

Englobando seus significados simbolicos, com critérios sensoriais e estéticos, o
consumo passou a ter posicao de destaque nas estratégias de mercado. Partiu-se, entdo, para o
estudo de variaveis que até entdo tinham sido negligenciadas pela academia, como as atitudes
no momento da compra, os valores e o estilo de vida dos individuos (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).

Nos anos seguintes, Pine Il e Gilmore (1998) elaboraram um importante estudo sobre
o tema, entendendo as experiéncias de consumo como uma progressdo de valor econdmico,
que se distinguem entre si, situadas em quatro estagios: mercadorias, bens, servicos e
experiéncias. Para os autores, a medida que os servicos, semelhante os bens que passaram a
ser considerados mercadorias, as experiéncias também passaram a ser 0 passo seguinte na
denominada progressdo de valor econémico.

Da mesma forma que houve um nimero crescente de estudos tanto gerenciais quanto
académicos no que tange ao tema experiéncias, também ha um forte embaraco tedrico devido
a heterogeneidade e a amplitude de suas defini¢Bes, e muitos deles buscaram compreender e
classificar o ndmero significativo de definicbes referentes a experiéncia (CARU; COVA,
2003; 2007; PULLMAN; GROSS, 2003).

Essas amplas definigdes vao desde um carater relacional, denominando experiéncias

como um conjunto de interacOes entre a organizagdo/produtos com seus consumidores
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(ADDIS; HOLBROOK, 2001; GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; CARU; COVA, 2003;
2007), passando por uma oOtica que relaciona as experiéncias de consumo ao conceito de
valor. Neste caso, as experiéncias sdo cocriadas, ou seja, as empresas proporcionam artefatos
para 0os consumidores cocriarem suas préprias experiéncias (LASALLE; BRITTON, 2003;
PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003; MATHWICK; MALHOTRA; RIGDON, 2001,
LUSH; VARGO; O’BREIN, 2007). Além disso, os autores Gilmore Il e Pine (1998), Dubé,
Lé Bel e Sears (2003) e Farias (2010) enfatizam que a experiéncia deve ser algo memoravel e
unico. Ja, Schmitt (2002), Prahalad e Ramaswamy (2003) e Pullman e Gross (2003), mesmo
identificando a experiéncia como algo diferenciado ndo a consideram necessariamente
excepcional e memoravel. Gentile, Spiller e Noci (2007) identificam diferentes componentes
de experiéncias, assumindo-os como dimensBes: componente sensorial, componente
emocional, componente cognitivo, componente pragmatico e o componente estilo de vida.

O estilo de vida pode ser definido como os padrdes nos quais as pessoas vivem e
empregam seu tempo e dinheiro (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001). Ainda assim, o
conceito é entendido como a forma em que os individuos dispem a sua vida, podendo ser
influenciados tanto por grupos como pela familia do individuo (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Os consumidores estdo adotando uma selecéo criteriosa das ofertas em fungéo do forte
apelo da publicidade, se voltando em busca de experiéncias realizadoras e plenas de
significados. Schmitt (2002) considera que os consumidores necessitam de produtos, servicos,
campanhas e comunicacao que possam ser incorporados ao seu estilo de vida, pois estilo de
vida é um importante componente que busca afirmar o sistema de valores e crencas dos
individuos.

Diante do exposto, considerando-se a proximidade entre experiéncias de consumo e
estilo de vida, este estudo apresenta como desafio a tentativa de construir uma relacdo entre
ambas as tematicas, amparadas pela formulacéo do problema e na construgcdo dos objetivos de
pesquisa. Nessa fase se estabelecem o foco de pesquisa e 0 que se pretende analisar com ela.

A Fundamentacdo Teorica esta dividida em trés se¢bes: consumo utilitario e consumo
hedbnico, experiéncias de consumo e estilo de vida. A primeira parte ampara-se nas
defini¢bes de consumo utilitario e consumo heddnico que daréd suporte para o entendimento
das bases relacionadas a tematica das experiéncias de consumo. Nesse capitulo exploram-se
as defini¢des entre os tipos de consumo e a sua relevancia frente ao tema experiéncias.

Para tratar as experiéncias de consumo, privilegiam-se os autores que exploram as

suas definicOes e as suas dimensdes, bem como o mundo experiencial do consumidor e a
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gestdo da experiéncia. Esses estudos expdem diferentes visdes acerca do tema principal de
experiéncias. A seguir, a Ultima secdo traz uma abordagem do conceito de estilo de vida
complementando as suas defini¢Ges e diferentes formas de caracterizagdo e mensuracao.

Na sequéncia, contempla-se 0 método empregado, que é composto pelas etapas que
norteiam este estudo de carater qualitativo-quantitativo: método de pesquisa, unidade de
analise, instrumentos de pesquisa e analise dos dados. Por fim, apresentam-se os principais
resultados da pesquisa em questdo, englobando as consideracdes finais e as sugestdes para

futuros estudos.
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2 DELIMITACAO DO TEMA

Ao longo do tempo muitos modelos tedricos foram propostos para que os profissionais
e académicos que se inserem no campo do marketing compreendam com maior profundidade
como o individuo age e se comporta no cenario do consumo. Entre os fatores que deram
origem a sua construcdo, se destacam os diferentes tipos de comportamentos observados nos
individuos no momento da compra, uma vez que suas escolhas sdo tomadas individualmente e
em contextos distintos. Os fatores de influéncia sobre uma decisdo de compra variam de
normas e valores culturais a varidveis pessoais, como personalidade e estilo de vida
(GONZALEZ; BELLO, 2002).

Estilo de vida representam, socialmente, categorias de significados culturais, tais como
0s grupos de referéncia, que sdo de particular interesse ao estudo do comportamento do
consumidor, porque eles influenciam os desejos dos consumidores para aprovar ou rejeitar
produtos especificos, servicos e atividades. Identificar os atributos percebidos por tais grupos
é de fundamental importancia, pois o objetivo da comunicacdo focada em estilo de vida é
contextualizar o produto-alvo na interpretacdo de um estilo de vida que é desejavel e aceito
pelo publico. Argumenta-se que as diferencas percebidas nos padrfes de consumo séo
utilizados pelos consumidores para representar o significado social de grupos de estilo de vida
diferentes e, assim, a orientar-se no universo das imagens de consumo e escolhas que eles
enfrentam diariamente (ENGLIS; SOLOMON, 1995).

As imagens de estilo de vida sdo codigos que transmitem significados, e o valor é
obtido quando esta mensagem é recebida e entendida. O consumidor interpreta os significados
simbolicos e valores das marcas como estilos de vida desejaveis ou ndo. Esse processo
representa oportunidades para que os varejistas agreguem valor nessa relagédo. Isso geralmente
faz parte de um contexto social mais amplo: para alguns varejistas, as compras em suas lojas
tém-se tornado uma atividade de lazer, de modo que parte do estilo de vida é promulgada
através da experiéncia no ambiente de varejo. O consumo das marcas de varejo centradas em
estilos de vida reforgca ou remodela o estilo de vida dos consumidores.

Ainda segundo Helman e Chernatony (1999), a proposicdo basica do varejo é
aumentar e fortalecer um conjunto de valores que possuam valor simbolico e significados na
vida de um grupo de consumidores. Os componentes relacionados ao estilo de vida se
distinguem dos outros conceitos relacionados ao varejo, porque estendem a funcdo do
varejista na vida dos consumidores, redefinindo e criando valor para ambos os envolvidos na

relacdo. Argumenta-se que a eficacia desses conceitos pode ser parcialmente determinada pela



17

diferenca de percepcOes entre a percepgdo do consumidor das marcas baseadas em estilos de
vida e as propostas pelos varejistas.

O varejo vem assumindo um importante papel frente ao contexto empresarial mundial,
a medida que o setor se expande e se consolida um nimero crescente de varejistas estao sendo
relacionados como as maiores empresas do Brasil (PARENTE, 2000). Dessa forma, visto que
é visivel essa expansdo, as empresas varejistas tém realizado esfor¢os a fim de proporcionar
ambientes mais agradaveis aos seus consumidores (TURLEY; CHEBAT, 2002).

Estudos académicos que abordam o impacto do ambiente de loja na percepcdo do
consumidor foram datados ja nos anos 50, ganhando forca nas décadas seguintes, onde Kotler
(1973) introduziu o conceito de “atmosfera” nos estudos sobre ambiente de loja de varejo e as
percepcbes dos consumidores. Nos anos 90, Bitner (1992) conduz um estudo analisando a
relacdo do ambiente fisico e as respostas dos consumidores a esses estimulos. Ainda nesse
sentido, alguns estudos analisaram também a questdo da influéncia de alguns aspectos
intangiveis dentro do ambiente de loja, e como essas varidveis afetam o consumidor, como
exemplo a mdsica, o cheiro, a iluminacdo e o design (BAKER; GREWAL;
PARASURAMAN, 1994; BAKER; GREWAL; LEVY, 1992; BAKER et al, 2002; MORIN;
DUBE; CHEBAT, 2007).

Além dos fatores ja mencionados, alguns autores passaram a analisar que existiam
fatores até entdo negligenciados pela academia que poderiam influenciar o comportamento de
compra dos consumidores (PUCCINELLI et al, 2009). Através de um olhar experiencial
sobre 0 mundo do consumidor, esses fatores estavam relacionados ao hedonismo, a fantasia,
aos sentimentos e a diversdo, gerando a denominada “experiéncia” do consumidor
(HOLBROOK; HISRCHMAN, 1982).

Partindo-se da definicdo de Schmitt (2002), de que as experiéncias sdo resultados do
encontro e de vivéncia de situacBes, € importante ressaltar que, além do mais, elas sdo
necessarias para ligar a empresa e a marca ao estilo de vida do consumidor, fazendo com que
as atitudes, na ocasido da compra, sejam compostas por um contexto social mais amplo. As
experiéncias também podem gerar valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e de identificacdo que venham a substituir os valores funcionais.

E possivel, portanto, dizer que as expectativas e os valores sociais e culturais do
consumidor lhe permitam relacionar o mundo no qual vive com os produtos e marcas que
possa vir a consumir (AMYX; BRISTOW; SCHNEIDER, 2004). E, com base na grande

oferta de produtos e servigos existentes no mercado, 0os consumidores se voltam em busca de



18

experiéncias realizadoras, compostas de significados e valores relacionados ao seu estilo de
vida (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; BERRY, 2000).

Um bom caminho para o entendimento da relacdo (experiéncias de consumo e estilo
de vida) sdo as denominadas “lifestyle retailing” que correspondem a uma politica de
adequacdo de uma oferta de varejo, ou de uma carteira de ofertas de varejo, em estreita
colaboragdo com os estilos de vida de segmentos especificos de mercado. Uma marca de
varejo focada no conceito de estilo de vida € uma marca direcionada a um segmento de
mercado especifico, definido pelo estilo de vida dos consumidores em questdo (HELMAN;
CHERNATONY, 1999). Mesmo ndo havendo muita literatura especifica sobre o tema,
Helman (1999) buscou fundamentagdo em contextos tedricos préximos — varejo, marcas €
experiéncias de consumo.

Schmitt (2004), ao delimitar a experiéncia do consumidor, afirma que é necessario
analisar o contexto sociocultural em que os clientes operam, através de suas necessidades,
aspiracdes experiéncias e também mediante seus estilos de vida, identificando a necessidade
de os gerentes de marketing relacionarem estilo de vida e tendéncias de negocios com as
situacOes de uso, principalmente com a marca, um processo definido como afunilamento.

O chamado mundo experiencial do consumidor, diz Schmitt (2004), pode ser dividido
em quatro niveis: o primeiro corresponde a um contexto mais amplo ligado ao contexto
sociocultural do consumidor (em mercados B2C) ou com o contexto de negocios (em
mercados B2B); o segundo, correspondente a uma experiéncia proporcionada por uma
situacdo de uso ou consumo de uma marca; a terceira se relaciona a experiéncia
proporcionada por uma categoria de produto especifica e, por fim, a experiéncia
proporcionada pela propria marca.

Os estudos sobre o tema foram conduzidos em sua maioria abordando a oOtica da
empresa, ndo considerando a perspectiva do consumidor ao que tange as experiéncias de
consumo (PINE 1I; GILMORE, 1998; PULLMAN; GROSS, 2003; DUBE; LE BEL; SEARS,
2003). Além disso, segundo Brasil (2007), algumas lacunas permanecem evidentes, tanto em
relacdo a uma definicdo homogénea de experiéncias, como em relacdo a uma classificagéo, ou
seja, se elas devem ser vistas através de um enfoque ordinario ou extraordinario. Um dos
campos mais desafiadores no contexto segundo o autor, ¢ a identificacdo de abordagens e
procedimentos metodologicos apropriados para captar tanto os aspectos mais objetivos da

experiéncia, quanto subjetivos.
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A partir do que se destacou acima, o estilo de vida é um importante componente que
visa a afirmar o sistema de valores e crencas dos individuos. Além disso, percebe-se que 0s
produtos podem agir como meios de aproximacdo entre os valores da marca e os valores e
estilo de vida dos consumidores (GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; SCHMITT, 2002).
Diante do exposto, chega-se ao seguinte questionamento: Quais sdo 0s aspectos

convergentes ou divergentes na relacéo entre estilo de vida e experiéncias de consumo?
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3 OBJETIVOS

Com base no problema de pesquisa exposto chegou-se aos seguintes objetivos de

pesquisa:

3.1 OBJETIVO GERAL

% Analisar os aspectos convergentes/divergentes entre o estilo de vida dos

consumidores e a experiéncia proposta pela empresa.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
% Descrever a experiéncia de consumo proposta pela empresa.
% Analisar as dimensoes da experiéncia trabalhadas pela empresa.

& Identificar o estilo de vida dos consumidores da marca.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados os principais fundamentos teoricos que déo
sustentacdo a esse estudo, sendo eles: o consumo utilitdrio e o consumo hedbnico, as
experiéncias de consumo e o estilo de vida.

Inicialmente € proposta uma compreensdo do consumo heddnico como premissa
basica para a implantacdo de uma abordagem baseada nas experiéncias de consumo. Apds a
apresentacdo das experiéncias de consumo através de suas definices, suas dimensdes, o
mundo experiencial do consumidor e o gerenciamento da experiéncia, sera analisado o
componente estilo de vida, englobando suas defini¢Ges e diferentes formas de mensuracéo e
caracterizacdo. Além disso, sera feito um esforco de relacionar as experiéncias de consumo
com o componente estilo de vida, pois se considera necessario se conhecer as caracteristicas

do estilo de vida do consumidor para assim permitir uma adequada proposicéo de experiéncia.

4.1 CONSUMO UTILITARIO E CONSUMO HEDONICO

O campo académico do Marketing iniciou, formalmente, a partir da virada do Gltimo
século, tendo, aproximadamente, cem anos de estudo. Durante esse periodo, esse contexto
passou por importantes mudancas (WILKIE; MOORE, 2003), desde uma era focada na
fundamentacdo do campo até os dias atuais na qual o campo passa por uma estruturacdo de
conhecimento, onde ele comeca a se expandir e se diversificar em areas de interesses bastante
especificos. Termos como racionalidade, objetividade e utilidade se mantém associados a
visdo classica do comportamento do consumidor. Essa abordagem considerava os individuos
como seres isolados, a partir do pressuposto de que suas decisées ndo eram influenciadas pelo
meio social. Essa visao reflete a influéncia da disciplina mée do marketing - a Economia - que
se perpetuou por tanto tempo no meio gerencial e académico (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2009).

A teoria econdmica supde que os individuos ajam de forma racional a medida que suas
escolhas forem consistentes e estaveis entre si. Porém, evita responder ao questionamento
central: por que as pessoas querem bens? (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009).

Com o notdrio avanco da disciplina de marketing percebe-se a necessidade de outras
areas de estudo virem em socorro do marketing, na tentativa de responder a questionamentos
e a indagacdes referentes ao comportamento do consumidor, ndo abordados até entdo. Entram,

nesse caso, disciplinas, muitas vezes consideradas distantes em relacdo ao marketing — a



22

antropologia, a psicologia e a sociologia. Entender o papel do consumo nas sociedades
capitalistas e os elementos ndo-racionais dessa relagdo certamente gera reflexo. E necessario,
portanto, entender e refletir sobre o papel dos sentimentos e das emocGes no momento da
compra, os significados e o simbolismo no consumo, a busca pela diversao e pelo prazer, o
papel do consumo, além do ato da compra, entre outros aspectos (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2009; ADDIS; HOLBROOK, 2001; SLATER, 2002; HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).

Levy (1959) ja assinalava a necessidade de se analisar os aspectos simbolicos do
consumo frente a expansdo da quantidade de produtos disponiveis no mercado. No cléssico
artigo intitulado Simbols for Sale, de 1959, o autor afirma que todos os produtos carregam em
si um significado simbolico, independente do quao simples ou mundanos eles sejam.

O autor pode ser considerado um dos precursores em analisar os significados do
consumo, entretanto, ele oferece uma viséo parcial para o entendimento dessa perspectiva que
pode ser mais bem compreendida mediante suas origens historicas.

Diante das transformacdes, muito se tem discutido sobre o comportamento do
consumidor. Um grande avanco nesse contexto foi o surgimento da Teoria da Cultura do
Consumidor (CCT) nos anos 80, que promoveu nova perspectiva nos estudos baseados nessa
teméatica, antes fundamentados na pesquisa de aspectos contextuais, simbdlicos e
experienciais de forma predominantemente racionalista. Cabe ressaltar que a CCT ndo pode
ser considerada uma grande teoria unificada, mas uma familia de perspectivas tedricas,
baseadas nas relacfes entre as acdes dos consumidores, 0 mercado e os significados culturais
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).

A partir de entdo, aspectos que haviam sido negligenciados passaram a ter importancia
ndo somente para a academia, mas também para os profissionais de marketing (SCHMITT,
2002). Esses aspectos, ou variaveis ndo abordadas nas pesquisas académicas assumiram seu
espaco, e muitos pesquisadores romperam alguns paradigmas, englobando aspectos néo-
racionais em seus focos de analise (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).

Addis e Holbrook (2001), ao delimitarem aspectos subjetivos e experienciais,
relacionam o consumo a uma interacdo entre sujeito e objeto, em que 0 sujeito associa-se ao
consumidor, e 0 objeto, a0 bem/servico. Nessa associa¢do, 0s autores afirmam que essa
interacdo contribui para a formagéo da experiéncia de consumo, porque o valor direcionado
pelo consumidor a essa experiéncia provém dessa relacdo, conforme se demonstra na Figura
1.
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Figura 1 - O evento consumo.

CONSUMO < Consumidor

v

Produto

Caracteristicas Objetivas Respostas Subjetivas

Fonte: Addis e Holbrook (2001, p. 57).

A interacdo sujeito-objeto pode proporcionar diferentes experiéncias, de acordo com
0s pesos dados as respostas subjetivas e as caracteristicas do produto, que podem variar frente
a cada situacdo de consumo. Em determinadas situacBes de consumo, as caracteristicas
objetivas podem adquirir peso maior em relacdo as respostas subjetivas dos consumidores.
Nesse caso, prevalecem as questdes relacionadas ao desempenho e aos beneficios que 0s
consumidores podem adquirir com o produto. Por outro lado, nos casos em que as respostas
subjetivas dos consumidores adquirem peso maior na experiéncia de consumo, questoes
relacionadas a busca do prazer, do sentimento e das sensacOes (beneficios emocionais e
psicolégicos) assumem papel de destaque. Quando essas respostas subjetivas obtenham papel
de maior importancia, maior ser& o foco hedbnico dessas experiéncias (ADDIS;
HOLBROOK, 2001).

Da mesma forma que uma experiéncia de compra pode fornecer um valor percebido
mais utilitarista ou hedoénico, as experiéncias de consumo em geral também podem propiciar
essas diferentes percepcdes, dependendo do peso que o consumidor dard a essa experiéncia
(ADDIS; HOLBROOK, 2001). Reforcando esse pensamento, Ahtola (1985) declara que todo
comportamento pode ser hedénico ou utilitario, pois todas as situagcdes de consumo envolvem
ambas as motivacoes. Porém ndo é cabivel fazer essa distin¢do, embora seja claro que alguns
comportamentos sejam mais heddnicos do que utilitarios e vice-versa.

Mesmo sabendo que ndo seja apropriado classificar o comportamento do consumidor
frente a situacdo de compra, admite-se que existem dois tipos de consumo: o utilitario e o
hedénico (ADDIS; HOLBROOK, 2001; AHTOLA, 1985), detalhados em maior profundidade
a sequir.

A visdo de consumo predominantemente utilitarista baseia-se, principalmente, em
respostas mais racionais e objetivas dos consumidores em situagdes que envolvem a compra
(ADDIS; HOLBROOK, 2001). Essa visdao tem sido fortemente difundida nos estudos
académicos dos ultimos anos, respaldada nas ideias propostas por Schmitt (2002), em que o

autor refere-se a essa objetividade, denominando-a de marketing tradicional que acaba
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contrapondo a visdo experiencial do consumo, explorada no decorrer deste estudo. No
marketing tradicional, o consumo considerado utilitario esti baseado nas caracteristicas (que
complementam a funcao basica do produto) e nos beneficios do produto (consequéncias das
caracteristicas funcionais). Nesse contexto, o consumidor € considerado um ser
predominantemente racional, que avalia as caracteristicas funcionais de um produto,
elencando diferentes graus de importancia para esse bem. Além disso, o consumidor recorrera
ao produto que maior utilidade geral lhe proporcionar (SCHMITT, 2002).

Ao se analisar a mecanica de consumo exposta, nota-se que o consumidor € visto
como um ser que processa as informac6es de uma forma Idgica, pratica e racionalista em cada
decisédo (ADDIS; HOLBROOK, 2001). Ou seja, no momento da compra, o consumidor avalia
todas as possibilidades presentes, julga-a de acordo com as informacdes colhidas e, por fim,
decide por aquela que melhor responda a seus critérios de escolha (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982). Depois de realizar a compra, o consumidor avalia novamente ao
desempenho do produto, e estipula parametros dos niveis esperados que lhe proporcionem
satisfacdo (ADDIS; HOLBROOK, 2001).

Ja, o consumo hedbnico relaciona-se as facetas do comportamento do consumidor
fortemente relacionadas a aspectos multissensoriais, fantasiosos e emocionais da propria
experiéncia do consumidor com os produtos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). O aspecto
multissensorial significa dizer que a experiéncia acontece em varias modalidades sensoriais,
incluindo gostos, sons, cheiros, impressdes tacteis e imagens visuais. Em suma, o0 consumo
hedobnico refere-se as respostas dos consumidores a tais estimulos, os quais podem gerar
sentimentos e emocdes na situagao de consumo (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Mediante a perspectiva heddnica de consumo, os produtos séo vistos como simbolos
subjetivos, em que a importancia prevalece ao que ele representa e ndo ao que ele é (ADDIS;
HOLBROOK, 2001). O consumo heddnico é norteado e estimulado para o consumo de
objetos que proporcionem prazer e emogao aos consumidores, quando o real acaba sendo
submergido pela multiplicidade de significados (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Essa
visdo admite que os consumidores ndo consomem apenas em fungdo do que os produtos
podem lhes proporcionar em niveis utilitarios e funcionais, mas pelo que irdo representar e
significar (ADDIS; HOLBROOK, 2001).

O consumo utilitario, portanto, apresenta diferencas pontuais em relagcdo ao consumo

heddnico. Para melhor compreender tais diferengas, apresenta-se a Figura 2, a seguir:
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Figura 2 - Consumo utilitario versus consumo heddnico.

Consumo Consumo
Utilitario P g Hedodnico
Funcionalidade Interacdo
Constancia Variabilidade
v v
Racionalidade Racionalidade e Emocodes
v \ 4
Analise Incerteza
Uso da viséo tradicional de Uso da visdo experiencial
consumo (processo decisorio) de consumo

Fonte: adaptado pela autora de Addis e Holbrook (2001, p. 60).

As diferencas entre o consumo utilitario e o consumo hed6nico permitem explicar as
raz0es pelas quais duas diferentes visdes do comportamento do consumidor permeiam e séo
necessarias para se compreender os diferentes tipos de experiéncias de consumo (ADDIS;
HOLBROOK, 2001). O tradicional modelo de tomada de decisdo do consumidor, relacionado
principalmente ao consumo utilitario, difere da visdo experiencial fortemente relacionada ao
consumo hedonista. O aspecto utilitario do consumo tem sido estudado ao longo dos anos,
consensualmente pela abordagem do comportamento do consumidor, mediante um modelo
racional, em que o consumidor € considerado uma maquina tomadora de decisdo. Sob essa
Otica, o consumidor é orientado principalmente para compromissos de compra e pela
racionalidade que visam atingir com mais eficacia 0os seus objetivos, em suma, essa Vvisdo

considera o consumidor um pensador (ADDIS; HOLBROOK, 2001). J4, no caso da visdo
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experiencial, ha énfase na capacidade multissensorial dos consumidores, o que demanda das

empresas 0 desenvolvimento de ofertas em que as emogdes sobressaiam (SCHMITT, 2002).

4.2 EXPERIENCIAS DE CONSUMO

Neste capitulo serdo analisadas as principais defini¢des do conceito de experiéncias de
consumo, através de diferentes visdes. Além disso, serdo discutidas as suas dimensdes sob a
Otica de diferentes autores, 0 mundo experiencial do consumidor e o gerenciamento de uma

experiéncia.

4.2.1 Definicdo de experiéncias de consumo

A propria nogdo do termo experiéncia, fora do contexto de marketing, tornou-se um
termo tdo abrangente — muitas vezes utilizado para indicar alguma experiéncia que uma
pessoa tem durante a sua vida cotidiana — (CARU; COVA, 2003), que ndo se consegue
chegar a um consenso em sua definicdo. Ainda assim, cada disciplina cientifica aplicou a sua
prépria concepcao ao termo.

Mais especificamente, segundo Caru e Cova (2003), essa abrangéncia de termos,

relativamente distintos, parece estar apontando para diversas areas, entre as quais:

% Para a ciéncia: no sentido genérico, herdado de ciéncias positivas, uma
experiéncia refere-se a um experimento com base em fatos objetivos e dados que
podem ser generalizados. E importante reconhecer as diferencas entre a experiéncia
cientifica de uma experiéncia em geral, cotidiana, que oferece ao individuo o
conhecimento particular, diferente de uma experiéncia cientifica que proporciona

um conhecimento universal, valido para todos;

% Para a filosofia: uma experiéncia é um julgamento pessoal, que geralmente
transforma o individuo — "experimentar algo™ geralmente leva ao acumulo de

experiéncia;

& Para a sociologia e psicologia: uma experiéncia é uma atividade subjetiva e

cognitiva que permite ao individuo desenvolver-se;

% Para a antropologia e etnologia: a experiéncia é a maneira pela qual os individuos

vivem sua propria cultura e, mais precisamente, "como 0s eventos s&o recebidos



27

pela consciéncia”. A experiéncia apresenta uma nogdo distinta do conceito de
evento, considerado alguma coisa geral que pode vir a acontecer com 0s outros,
com a sociedade ou, ainda, com o mundo. Ou seja, a axperiéncia é qualquer coisa

de singular que aconteca com o individuo.

No campo do marketing, nota-se um esforco para chegar a uma definicdo homogénea
do termo, que possibilite estabeler um consenso quanto ao tema. Muitas vezes, autores se
propuseram a revisar uma série de abordagens, a fim de definir experiéncias (CARU; COVA
2003; 2005; GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; PULLMAN; GROSS, 2003).

Nos ultimos trinta anos, muitos estudos foram desenvolvidos com base no tema, dentre
0s quais o de Holbrook e Hirschmann (1982) pode ser considerado precursor em relagdo a
“perspectiva experiencial”. Os autores passaram a questionar a hegemonia da visdo
tradicional da perspectiva de processamento de informacg6es que poderiam negligenciar outros
fendmenos importantes ao entendimento da perspectiva do consumo. Esses fendbmenos
incluem atividades ludicas de lazer, prazeres sensoriais, prazeres estéticos e respostas
emocionais. A “visdo experiencial” proposta pelos autores caracterizava-se por um fluxo de
fantasias, sentimentos, e diversdo associadas ao processo de consumo, gue, por sua vez,
apresentava uma variedade de aspectos subjetivos — a multiplicidade de significados
simbdlicos, as respostas hedénicas e os critérios estéticos.

Posterior a essa discussao inicial, em meados dos anos 90 Pine Il e Gilmore (1998)
apresentam relevante estudo quanto ao tema. Nele, os autores apresentam as experiéncias de
consumo como um avancgo as ofertas econémicas - commodities, bens e servi¢os - em que
essas experiéncias caracetrizam-se por serem inerentemente pessoais, existindo apenas para 0s
consumidores que, de alguma forma, estejam engajados em nivel emocional, fisico,
intelectual e espiritual. Contemplando esse ponto de vista, Pullman e Gross (2003) enfatizam
gue as experiéncias sao inerentemente emocionais e pessoais.

As experiéncias ocorrem quando uma empresa utiliza intencionalmente os servicos
como “palco” e os bens como “aderecos” para envolver os clientes a ponto de lhes
proporcionar um evento memoravel e unico (PINE Il; GILMORE, 1998). Nessa mesma linha
de pensamento, Dubé, L& Bel e Sears (2003) relacionam a proposta de experiéncia com o
posicionamento de sua oferta, neste caso, especificamente no setor hoteleiro. Além da ligacdo
dos atributos do hotel aos beneficios que eles criam para os clientes, é possivel orquestrar
diferentes elementos objetivos que estdo sendo controlados pelos gestores, a fim de moldar as

percepcdes dos consumidores, com o intuito de criar experiéncias prazerosas.
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Novas abordagens surgiram, concentrando suas atengfes sobre a experiéncia do
cliente como forma de criar valor para a empresa e o cliente (MATHWICK; MALHOTRA,;
RIGDON, 2001; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003; LUSH; VARGO; O’BREIN, 2007).
O ponto em comum dessas abordagens estd em analisar a experiéncia como forma de
envolver uma pessoa como um todo e em diferentes niveis.

Contrapondo-se a visao de Pine Il e Gilmore (1998), dizem LaSalle e Britton (2003) o
que favorece a criacdo de valor ndo € vender experiéncias memoraveis, mas permitir ao
consumidor vivenciar todos os momentos da relacdo com a empresa de uma forma que as
expectativas desses consumidores sejam superadas. Além disso, nessa perspectiva, as
empresas ndo “vendem” experiéncias, mas fornecem artefatos e contextos favoraveis para co-
criar as suas proprias e Unicas experiéncias (CARU; COVA, 2003; 2007).

Aproximando as experiéncias de consumo ao conceito de valor, Prahalad e
Ramaswamy (2003) admitem que a criagdo de valor é definida pela experiéncia individual de
um consumidor, em determinado contexto, onde esse mesmo individuo poderia ter, estando
em um contexto diferente, com diferentes preferéncias, uma experiéncia diferenciada,
derivada de um valor diferente. Em suma, os individuos e suas interacfes definem a
experiéncia e o valor oriundos dela, e, sob a 6tica de Mathwick, Malhotra e Rigdon (2001), o
valor percebido através de uma experiéncia baseia-se nas interacBes presentes tanto no uso
direto quanto na apreciacdo a distancia de bens e servicos, podendo gerar beneficios tanto
extrinsicos — considerados utilitarios e funcionais — quanto intrinsicos — relacionados aos
individuias e pessoais. Além disso, as experiéncias se tornam uma condi¢do necessaria para a
determinacdo de valor, pois ndo existe valor em produtos/servicos até que eles sejam
utilizados (LUSH; VARGO; O’BREIN, 2007).

Dando respaldo aos autores ja mencionados, Yuan e Wu (2008) enfatizam que criar
experiéncias que gerem valor aos consumidores € uma decisdo vital para a sobrevivéncia nos
negdcios, em um mundo téo globalizado como o atual.

Mesmo considerando a abrangéncia de tais definigdes, Brasil (2007) destaca que
podem ser consideradas duas bases fundamentais para o entendimento das experiéncias de
consumo: primeiro, seu carater pratico e vivencial e, por conseguinte, o seu carater individual.

Essas premissas encontram respaldo nas ideias propostas por Pullman e Gross (2003)
ao afirmarem que todas as definicbes possuem em comum a interacdo do consumidor com
diferentes elementos da empresa. Ainda assim, de acordo com Meyer e Schwagner (2007), a
experiéncia do cliente corresponde as respostas internas e subjetivas dos consumidores

mediante encontros planejados ou contato indireto com a empresa.
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Schmitt (2002, p. 41) reitera as bases fundamentais associadas as experiéncias de
consumo, afirmando que elas sdo resultado do encontro e da vivéncia de situa¢fes que déo
respaldo ao seu carater pratico e funcional. E também ao afirmar que as experiéncias sdo 0s
acontecimentos que ocorrem em nivel individual e geram respostas a um estimulo, indo ao
encontro do carater individual das experiéncias.

Gentile, Spiller e Noci (2007) alinhados as ideias propostas por Schmitt (2002)
reiteram que as experiéncias podem ser denominadas como um conjunto de interacGes entre
uma organizacdo e/ou o cliente, e que de alguma forma provoque uma reacao. Ainda assim, a
experiéncia é tida de forma individual, envolvendo o cliente em diversos niveis, entre eles:
racional, emocional, fisico, sensorial e espiritual.

Em sintese, algumas outras defini¢bes encontradas na literatura vdo ao encontro das
premissas analisadas por Brasil (2007). Entre elas, a definicdo proposta por Berry, Carbone e
Haeckel (2002) que afirmam que as experiéncias sdo impressdes formadas pelo encontro das
pessoas com 0s produtos e servicos de uma empresa, mediante percepgfes racionais e
emocionais produzidas por essa interacdo. Ou ainda, através de Gupta e Vajic (1999), ao
enfatizarem que a experiéncia ocorre quando o consumidor adquire qualquer tipo de sensacao
ou conhecimento através do resultado proveniente dos niveis de interacdo com os diferentes
elementos de determinado contexto ou situacao.

Ainda assim, Yuan e Wu (2008) reiteram as afirmacGes dos autores ja mencionados,
afirmando que as experiéncias de consumo representam o principal componente do marketing
experiencial. Além disso, as empresas proporcionam diferentes estagios de experiéncia para 0
consumidor, através de diferentes meios, entre eles estdo a atmosfera, 0 ambiente de loja e o
layout. Como resposta a esses estimulos, os consumidores interagem de diferentes formas.

Mais recentemente, Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) expdem que as
experiéncias ocorrem em diversos momentos, podendo ser quando o consumidor busca algum
produto, quando compra o produto e também no momento do uso em si. Além disso, segundo
o0s autores existem diferentes formas capazes de proporcionar experiéncias, que serdo melhor

compreendidos ao longo desse estudo.
4.2.2 Natureza das experiéncias de consumo
Como se percebe ao longo deste estudo, nota-se que as experiéncias de consumo,

conceitualmente ainda sdo tratadas sob diversos enfoques, 0 que ndo permite se chegar a uma

base conceitual solida e homogénea. Dentre as esplanacGes apresentadas, percebe-se que
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autores, por exemplo, Pine Il e Gilmore (1998) e Dubé, L& Bel e Sears (2003) aproximam a
experiéncia de consumo a um carater excepcional, memorével e Unico. E, conforme Pine Il e
Gilmore (1998), as experiéncias caracterizam-se como ofertas fornecidas aos clientes com a
intencdo explicita de envolvé-los.

Contraponto-se a esse ponto de vista, Prahalad e Ramaswamy (2003) e Lush, Vargo e
O’Brien (2007) observam que em todas as variagdes de envolvimento com os consumidores
propostas por Pine II e Gilmore (1998), considerando a experiéncia um “palco”, a empresa
ainda estd no comando da experiéncia global, e os clientes ainda séo tratados de modo
passivo. Os autores reafirmam essas divergéncias ao enfatizarem que o conceito de uma
experiéncia deve ser criado em cooperagdo com o cliente, no caso, originando uma
experiéncia de cocriacao.

Outro ponto de discordancia dos autores refere-se ao carater memoravel de uma
experiéncia. Brasil (2007), referindo-se a Prahalad e Ramaswamy (2003), Pullman e Gross
(2003) e Lusch, Vargo e O’Brien (2007) observa que mesmo que a experiéncia de consumo
seja algo realmente diferenciado para esses autores, com significados individuais para 0s
consumidores, ela ndo precisa estar associada a um contexto necessariamente surpreendente e
unico, que gere uma lembranca futura nesse consumidor.

Outra linha importante a ser analisada é a proposta por Schmitt (2002), ao definir uma
experiéncia de forma muito mais ampla em relacéo as propostas até entdo. O autor define uma
experiéncia como “eventos privados que ocorrem em resposta a algum estimulo”, que visa
fornecer experiéncias sensoriais, emocionais, valores cognitivos, comportamentais e
relacionais que venham a substituir os valores funcionais (caracteristicas de um produto).

Conforme Brasil (2007), existe a necessidade de se entender as diferentes visdes
relacionadas as experiéncias de consumo: de um lado, elas podem ser vistas como ocorréncias
cotidianas e corriqueiras, ou por outro lado, analisadas através de um carater Unico,
supreendente e que gere forte impacto no consumidor.

Assim, conforme o autor analisa, seria importante o surgimento de diferentes
classificacOes das experiéncias de consumo, levando em consideracdo a sua natureza, ou seja,
pensar em experiéncias que vao desde a natureza cotidiana e funcional, focada no dia-a-dia do
consumidor, até uma experiéncia eventual, sensorial/emocional, focada em momentos Unicos
e inesqueciveis do consumidor. Brasil (2007) ainda conclui que para se fazer esse tipo de
classificacdo ainda sdo necessarios mais estudos tedrico-empiricos para se estabalecer

claramente as naturezas das experiéncias de consumo.
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4.2.3 Dimens0es das experiéncias de consumo

Conforme se exp0s até aqui, nos itens introdutorios ao tema, as experiéncias de
consumo ainda ndo atingiram uma base conceitual consistente e homogénea. Da mesma
forma, as suas definicbes sdo bastante diversificadas e as dimensdes das experiéncias
baseiam-se em esforcos individuais de alguns autores, os quais se propdem a entender e
clarear as ideias presentes no tema experiéncias.

Esses estudos enfatizam o carater multidimensional das experiéncias de consumo, que
objetiva estabelecer pardmetros para que essas experiéncias possam ser mensuradas e
compreendidas (BRASIL, 2007). Esses elementos que compdem a experiéncia de consumo

podem ser denominados dimensdes.

4.2.3.1 Dimens0des da experiéncia, sequndo Pine 1l e Gilmore (1998)

Uma empresa, no entender de Pine 1l e Gilmore (1998) deve propor uma experiéncia
em que seus clientes julguem valer a pena. No entanto, as experiéncias apresentam
caracteristicas e qualidades diferentes de um ato de compra comum, o que gera maior desafio
as empresas para arquiteta-las.

Os autores sugerem duas dimensdes, a fim de melhor compreender as experiéncias: a
primeira corresponde a participacdo do cliente; a segunda relaciona-se a conexdo ou
relacionamento com o evento.

A primeira dimensdo denominada participacdo do cliente se subdivide em dois tipos
de envolvimento do cliente. O primeiro é a participacdo passiva, em que 0s clientes ndo
afetam diretamente a performance da experiéncia. Um exemplo desse tipo de participacdo sdo
0S concertos e as Operas, em que 0s consumidores se comportam como simples
telespectadores ou observadores. J&, no outro extremo esta a participacdo ativa, em que 0s
clientes desempenham papel fundamental na criagdo da performance ou evento que produz a
experiéncia. Um exemplo ilustrando esse tipo de experiéncia sdo os esquiadores em uma pista
de esqui. Além disso, nesse caso, as pessoas que vao assistir a uma competicdo de esqui
acabam nédo tendo somente participacdo passiva, pois a contribuicdo delas é o ato de estarem
presentes no evento, nas experiéncias que outras pessoas poderao vivenciar.

A segunda dimenséo proposta por Pine Il e Gilmore (1998) descreve a conexdo, ou
relacdo do consumidor com o ambiente em que acontece uma experiéncia. Uma baixa

conex&@o ocorre quando o individuo esta absorvido pela experiéncia, porém mantém-se alheio



32

ao evento. J4, uma alta conexdo acontece pela total imerséo do individuo na experiéncia, seja
ela fisica ou mental. Exemplos desses extremos citados pelos autores podem ser: de um lado,
rabiscar notas enquando escuta uma palestra de fisica, que pode ter maior absor¢édo do que ler
um livro; ou ainda, assistir a um filme no cinema, com um publico ao redor, recebendo
estimulos audioviduais (tela do cinema) e auditivos (som) caracteriza-se como maior imersao
do que assistir ao mesmo filme em casa.

A unido dessas duas dimensdes permite a classificacdo das experiéncias em quatro

tipos: entretenimento, educacional, estética e escapista, conforme Figura 3:

Figura 3 - Os tipos de experiéncia de Pine 11 e Gilmore (1998).

Fonte: Pine Il e Gilmore (1998, p. 102).

A Figura 3 ilustra os tipos de experiéncias, segundo Pine Il e Gilmore (1998). A
primeira delas, denominada experiéncias de entretenimento, e aquela em que o0s
consumidores participam mais efetivamente do que passivamente da experiéncia. Sua ligacao
com o0 evento mais provavelmente é a de absorcdo do que imersdo. Exemplos caracteristicos
desse tipo de experiéncia podem ser o0s atos de assistir televisdo ou assistir a um concerto.

As experiéncias educacionais correspondem a uma participacdo mais ativa dos
consumidores, pois exigem maior atencdo para aquilo que Ihe é proposto. Mesmo havendo

essa participacao ativa, nesse tipo de experiéncia 0s consumidores estdo mais absorvidos do
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que imersos. Assistir a uma luta ou a uma aula de esqui sdo exemplos desse tipo de
experiéncia.

Ja, as experiéncias estéticas referem-se aquelas em que os consumidores agem de
forma passiva, porém estdo imersos na experiéncia. Essa participacdo passiva se justifica pelo
fato desse tipo de experiéncia ter pouco ou nenhum efeito sobre esse consumidor, por
exemplo, um turista apenas aprecia 0 Grand Canyon, ou o visitante de uma galeria de arte que
apenas visualiza as obras de arte.

Por outro lado, as experiéncias de evasdo correspondem, a0 mesmo tempo, a um
misto de experiéncias de entretenimento e educacionais, pois permitem divertir 0S
consumidores a0 mesmo tempo em que podem ensind-los. A diferenca desse tipo de
experiéncias em relacdo as demais é que ela necessita de maior engajamento do consumidor
em algum tipo de atividade, a qual Ihe proporcionara maior imerséo. Participar de um jogo,
tocar em uma orquestra ou descer o Grand Canyon séo exemplos de experiéncias escapistas.

Em suma, Pine Il e Gilmore (1998) enfatizam que as mais ricas experiéncias de
consumo podem apresentar um mix dos quatro tipos de experiéncias expostas. O papel das
empresas, enquanto provedoras de experiéncias, é entender que tipo de experiéncias as suas
empresas estdo proporcionando e, acima de tudo, entender a necessidade de experiéncias de

seus clientes.

4.2.3.2 Tipos de experiéncias propostos por Schmitt (2002)

Schmitt (2002) enfatiza que as experiéncias de consumo s&o resultado de
acontecimentos individuais que ocorrem em resposta a determinado estimulo. Ainda assim, as
experiéncias podem durar a vida toda, geralmente sendo resultado de uma observacédo direta
e/ou de participacdo nos acontecimentos reais, imaginarios ou visuais dos consumidores.

Segundo o autor, as experiéncias contribuem para a formacdo da base estrutural do
marketing experiencial e podem ser classificadas em cinco tipos: sensoriais, emocionais,

cognitivas, fisicas e pessoais, conforme Figura 4:
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Figura 4 - Experiéncias Holisticas.

EXPERIENCIAS
HOLISTICAS

SENSORIAIS
COGNITIVAS

FISICAS
PESSOAIS

Fonte: Schmitt (2002, p. 81).

As experiéncias sensoriais sdo criadas com o objetivo de criar experiéncias atraves da
visdo, do tato, do som, do paladar e do olfato. Esse tipo de experiéncias pode ser utilizado a
fim de diferenciar as empresas e 0s produtos, além de motivar os clientes, agregando valor aos
produtos. No entanto, € notoria a necessidade de se analisar alguns conceitos e ferramentas-
chave de planejamento que visem a administracdo das experiéncias sensoriais por parte da
empresa. Um importante fator a ser analisado s@o as expressdes da empresa (a face conhecida
da organizacdo) que sdo projetadas para os clientes e para 0s outros publicos da organizacao
— os fornecedores, os investidores e a sociedade em geral — mediante elementos primarios,
estilos e temas que expressem determinadas impressGes aos consumidores (representacdes
individuais da organizacdo e sua identidade de marca).

As experiéncias emocionais estdo fortemente associadas aos sentimentos e as
emoc0Bes pessoais dos consumidores, com o intuito de criar experiéncias afetivas que variam
do humor médio a emoc¢des mais fortes, por exemplo, a alegria e o orgulho. Essas impressoes
mais fortes podem ocorrer durante o consumo. Para que as experiéncias emocionais sejam
adequadas € necessario que as empresas tenham em mente quais estimulos queiram utilizar, e,
principalmente, que tipo de emocgbes pode ser desencadeado através desses estimulos, pois,
acima de tudo, é primordial a aceitacdo desses estimulos por parte dos consumidores.

As experiéncias cognitivas fazem um apelo ao intelecto, como forma de criar
experiéncias que visem a solugédo de problemas, ou ainda, que engajem, de forma criativa, 0s
consumidores. O pensamento criativo faz um apelo tanto ao raciocinio convergente quanto ao
divergente, mediante a surpresa, 0 espanto e a provocacdo. O pensamento convergente
relaciona-se ao raciocinio analitico, o qual insere o foco mental com o intuito de encontrar
uma solucdo. Esse tipo de raciocinio engloba argumentos l6gicos e consistentes e aspectos

racionais bem definidos. Ja, o raciocinio divergente, caracteriza-se como sendo mais
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acessivel, ampliando o foco central para vérias direcoes, envolvendo a fluéncia perceptual
(habilidade de gerar muitas ideias), a flexibilidade (habilidade de mudar facilmente de
perspectiva) e, por fim, a originalidade (capacidade de criar diferentes ideias).

As experiéncias fisicas sdo responsaveis por influenciar o estilo de vida e os inter-
relacionamentos dos consumidores. Esse tipo de experiéncia proporciona um enriquecimento
na vida do cliente & medida que melhora suas experiéncias fisicas, propondo-lhe alternativas
para fazer determinadas coisas, mostrando-lhe diferentes estilos de vida e inter-
relacionamentos. As estratégias das experiéncias fisicas objetivam criar experiéncias para 0s
consumidores, relacionadas ao seu corpo, experiéncias que possam modificar padrdes de
comportamento e estilo de vida, além da interacdo com outras pessoas.

Por fim, as experiéncias pessoais contém aspectos relacionadas as experiéncias ja
mencionadas aqui. Contudo, esse tipo de experiéncia vai além desses termos, procurando
atingir sentimentos individuais, pessoais, privativos, aumentando as denominadas
“experiéncias pessoais”, relacionando o individuo e seu self a outras pessoas ou culturas. As
campanhas consideradas de identificacdo caracterizam-se por: fazer um apelo ao desejo de
autoaperfeicoamento da pessoa, por exemplo: um self ideal futuro, com o qual ela quer se
comparar; uma relagdo entre a pessoa e um sistema social ampliado, como uma subcultura,
um pais, dessa forma, define fortes relagdes entre marca e conjunto de marcas. Um exemplo
desse tipo de experiéncia citado por Schmitt (2002) é a marca americana de motocicletas
“Harley-Davidson”, pois os seus consumidores se identificam com a marca de um modo téo

forte que a “Harley” passou a ser considerada um estilo de vida proprio.

4.2.3.3 Dimensodes sequndo Dubé, Lé Bel e Sears (2003)

O artigo proposto por Dubé, Lé Bel e Sears (2003) centrado nas experiéncias de
consumo no setor hoteleiro enfatiza que facilmente os consumidores conseguem classificar
experiéncias prazerosas, através de quatro tipos possiveis: prazer fisico ou sensorial, prazer
social, prazer emocional e prazer intelectual.

O prazer fisico ou sensorial refere-se principalmente as sensagdes agradaveis
promovidas por uma experiéncia de consumo. O prazer sensorial normalmente € resultado de
um conjunto de respostas fisicas. J4, o prazer social necessariamente estd associado as
interaces dos consumidores com 0s outros, ou ainda, a falta dessa interagdo, como pode ser
percebido no prazer com a soliddo. O prazer emocional fica a cargo dos sentimentos, das

ideias e das imagens mentais feitas pelos consumidores. Por fim, o prazer intelectual esta na
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apreciagdo das experiéncias como um todo. Ao contrario do prazer fisico ou sensorial, que se
refere apenas as respostas fisicas dos consumidores, ricas respostas afetivas estdo associadas
aos prazeres sociais, emocionais e intelectuais, dos quais derivam respostas positivas — 0
divertimento, a alegria, a felicidade, além de outras mais complexas, por exemplo, o orgulho,
a auto-realizacdo, ou sentimentos negativos: a tristeza, a ansiedade e a frustracdo. Para ilustrar
essas reagOes aparentemente contrastantes, os autores citam o exemplo de uma viagem em
familia aos parques da Disney, a qual, a0 mesmo tempo, pode incluir sentimentos agradaveis
referentes ao primeiro encontro com o Mickey e a emoc¢édo dos passeios, e, em contrapartida,
remeter a memadrias menos agradaveis: a pirraca das criancas e o cansaco com as longas filas
nos parques.

Dubé, Le Bel e Sears (2003) ainda enfatizam que empresas que pretendem se
posicionar com base em um dos diferentes tipos de experiéncias, proporcionando experiéncias
prazerosas aos seus consumidores, devem levar em conta que a proposta dessas experiéncias
sera vivenciada de modo individual pelos seus consumidores, ou seja, cada consumidor tera
uma experiéncia diferente se comparado a outro individuo, e entender as peculiaridades

desses clientes se torna fundamental.

4.2.3.4 Visdo complementar de Gentile, Spiller e Noci (2007)

Os autores partem do pressuposto de que uma experiéncia positiva deve ser holistica,
compreendendo uma pessoa em diferentes niveis. Com base em artigos anteriores a
experiéncia do cliente deve ser vista como uma estrutura multidimensional, composta por
diferentes elementos. No entanto, € necessario compreender que esse tipo de estrutura quase
nunca é percebido claramente pelos consumidores, 0 que se espera é que eles percebam cada
experiéncia como um sentimento complexo, porém individual.

A conceituacdo dos componentes da experiéncia proposta pelos autores tem muito em
comum com o modelo proposto por Schmitt (2002), ja apresentado neste estudo. Partindo da
ideia de que é necessario engajar clientes em diferentes niveis, o autor propde uma
conceituacdo baseada em cinco diferentes tipos de experiéncias: experiéncias sensoriais
(sentidos); experiéncias emocionais (sentir); experiéncias criativas cognitivas (pensar);
experiéncias fisicas, comportamentos e estilo de vida (agir); e experiéncias pessoais,
resultantes de experiéncias relacionadas a um grupo de referéncia ou cultura.

Com base nesse modelo, Gentile, Spiller e Noci (2007) propdem 0s componentes

experienciais, assumidos como dimens@es da experiéncia:
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& Componente sensorial: corresponde a um componente da experiéncia do cliente
que visa estimular os sentidos, ou ainda, uma oferta cujo objetivo principal é o de
proporcionar experiéncias sensoriais positivas, que podem englobar a visdo, a

audicao, o tato, o paladar e o olfato.

& Componente emocional: um componente da experiéncia do cliente que envolve
um sistema afetivo, através de sentimentos e emocdes. Uma oferta pode gerar
experiéncias emocionais com o intuito de criar uma relacdo afetiva com a empresa,

Sua marca € Seus produtos.

& Componente Cognitivo: refere-se a um componente da experiéncia do cliente
relacionado ao pensamento ou aos processos mentais conscientes. Uma oferta pode
envolver os clientes através de sua criatividade ou em situacdes de resolucdo de
problemas ou, ainda, a empresa pode induzir o consumidor a rever uma ideia que

ele ja tem sobre determinado produto.

& Componente Pragmatico: o componente pragmatico da experiéncia do cliente é
originario do ato de fazer algo pratico, relacionado ao conceito de usabilidade. Esse
componente ndo se relaciona apenas ao uso do produto em sua fase inicial, mas a

todas as fases do ciclo de vida do produto.

& Componente Estilo de Vida: esse componente da experiéncia do cliente esta
relacionado a afirmacdo do sistema de valores e crencas dos individuos, muitas
vezes pela adocdo de determinado estilo de vida e padrdes de comportamento. As
ofertas podem proporcionar essa experiéncia, pois o préprio produto e o0 seu
consumo tornam-se meios de adeséo a determinados valores da empresa e de sua

marca.

% Componente Relacional: esse componente envolve os individuos para além de seu
contexto social. O componente relacional ainda envolve o relacionamento dos
consumidores com outras pessoas e também com o seu ideal de self. Uma oferta
pode gerar esse tipo de experiéncia através de um produto que incentive o seu
uso/consumo com a participacdo de outras pessoas, 0 que pode gerar uma paixao
em comum. Além disso, o produto também pode ser utilizado como meio de
afirmacdo de uma identidade social, fazendo o individuo ter um sentimento de
pertencer a um grupo social. Nesse caso, a ligacdo com o componente estilo de vida

€ muito forte.
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4.2.4 Mundo experiencial do consumidor

Schmitt (2002) afirma que os profissionais de marketing precisam identificar os
cenarios e ambientes adequados para que as experiéncias que os consumidores desejem viver
possam, efetivamente, acontecer. Além disso, sdo os gestores de marketing que fornecem os
estimulos capazes de produzir experiéncias aos consumidores, neste caso, sdo eles que
escolhem os meios “provedores de experiéncia”. Isso ndo significa dizer que o cliente se
mantenha passivo neste processo, mas é de responsabilidade da empresa tomar a iniciativa.

Os “provedores de experiéncia” identificados na literatura dependem do meio pelo
qual um consumidor ird obter essa experiéncia. A experiéncia pode ocorrer quando 0s
consumidores estdo em busca de um produto, quando compram o produto ou servi¢o, ou no
momento do consumo em si (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).

Segundo os autores, a experiéncia com o produto ocorre quando os consumidores
buscam, examinam e avaliam os produtos, podendo acontecer de forma direta - quando ha
contato fisico com o produto, - ou indireta - quando o produto € apresentado virtualmente ou
através de um anuncio publicitario. J&, a experiéncia de compra de um produto ou servico
ocorre quando o consumidor interage com o ambiente fisico de uma loja, seus funcionarios,
suas politicas e praticas. Por fim, as experiéncias também podem acontecer quando 0s
consumidores consomem e utilizam os produtos.

Uma das importantes decisGes a serem tomadas pelos profissionais de marketing, ao
invés de se preocuparem apenas com uma experiéncia isolada, é o de identificar quais sdo 0s
tipos de experiéncias que querem provocar nos seus consumidores e como fornecé-las de
modo adequado (SCHMITT, 2002). Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) sintetizam a ideia
de que, acima de tudo, considerando-se os meios provedores de experiéncia, quando 0s
consumidores pesquisam, compram e consomem eles estdo tendo uma experiéncia com a
marca.

Os profissionais de marketing, baseados nas experiéncias com as marcas, demonstram
interesse na situacdo de consumo, porque, ao participar desse processo, 0 consumidor
acrescenta significado a sua vida. Considerando-se a situacdo de consumo relacionada as
categorias de produto e a concorréncia, nota-se uma mudanca nas ideias referentes as
oportunidades de mercado, o que transforma o pensamento de marketing para “além e acima”
em relacdo ao seu passado recente. Essa diferente visdo amplia o conceito de categoria
(movimento para mais longe) e avalia o significado da situagdo especifica de consumo através

de um contexto social mais amplo (“movimento para cima”), conforme se consta na Figura 5.
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Tem-se, como exemplo, para ilustrar esse raciocinio, um profissional de marketing
experiencial que identifica como concorrentes do McDonald’s qualquer outra marca do setor
de fast-food. Essa concorréncia ndo mais se restringe a lanchonetes que vendam
hamburgueres, mas a qualquer marca de “refeigdes rapidas” ou que sirvam de “ponto de
encontro”. Cabe analisar o consumo de lanches, por exemplo, o McDonald’s, em um
momento em que exista um grande incentivo em se alimentar de produtos mais saudaveis e
nutritivos, em que a comunicacdo e a publicidade incentivem os individuos a adquirirem um
estilo de vida mais saudavel. A partir desse contexto, como devera ser a estratégia de
posicionamento da marca? E como devera ser sua comunicacao nessa situacdo? (SCHMITT,
2002).

O autor responde a esses questionamentos afirmando que é necessario substituir o
pensamento do produto como forma isolada por um vetor de consumo sociocultural (VCSC),

com o intuito de ampliar o significado para o consumidor.

Figura 5 - Movimentando-se para “além” e “para cima”.

Fonte: Schmitt (2002, p. 43).

Analisar um produto em termos do VCSC, em vez de apenas em atributos, favorece a
descricdo e entendimento mais abrangentes e complexos, pois o formato inclui a situagéo de
consumo do produto, além de importantes tendéncias no cenario sociocultural. O denominado
VCSC contextualiza o produto, incluindo elementos importantes do mundo experiencial do
cliente (SCHMITT, 2004).
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Segundo o autor, é possivel dividir o mundo experiencial do cliente em diferentes
niveis, iniciando em um contexto mais geral e externo, até se chegar a uma experiéncia com a

marca. Esses niveis podem ser divididos em quatro, conforme Figura 6:

Figura 6 - Os quatro niveis do mundo experiencial.

Contexto
sociocultural/
empresarial

Experiéncia

de categoria
de produto

4

Experiéncia
de produto ou
marca

Fonte: Schmitt (2004, p. 59).

O primeiro nivel corresponde a experiéncia mais ampla, alinhada ao contexto
sociocultural do cliente (em mercados de consumo) ou em um contexto de negdcios (em
mercados B2B). O segundo nivel relaciona-se a experiéncia proporcionada pela situacdo de
uso ou consumo da marca. O terceiro nivel compde a experiéncia proporcionada pela
categoria de produto, e, por fim, o quarto nivel corresponde a experiéncia proporcionada pela
propria marca.

Os consumidores recebem estimulos capazes de proporcionar diferentes experiéncias
nesses quatro niveis, comegando com a experiéncia especifica proporcionada por uma marca,
passando, entdo, para o0s niveis mais amplos. Quando for utilizada a abordagem dos quatro
niveis para dividir o mundo experiencial, a marca € incluida aos outros trés niveis do mundo
experiencial. A experiéncia da marca € proporcionada a partir de um entendimento do nivel

mais amplo das tendéncias socioculturais. As marcas adaptam-se perfeitamente a situacdo de



41

uso, podendo oferecer uma experiéncia diferenciada quanto a categoria de produto
(SCHMITT, 2004).

Resultado disso, o cliente passard a associar a marca como algo importante e
relevante, fazendo os clientes vé-la como algo capaz de dar significado ao seu estilo de vida, e
no caso dos mercados B2B, verdo que a marca podera ajuda-los a solucionar problemas
(SCHMITT, 2004).

4.2.5 Gestdo da experiéncia

Com o crescente nimero de estudos produzidos ao longo dos anos, nota-se que o tema
experiéncias tem recebido atencdo ndo somente no meio académico, mas também no
empresarial (PINE; GILMORE, 1998). Na revisao teorica, muito se abordou a respeito das
defini¢des da experiéncia do consumidor e das variaveis que a cercam. Porém, apds o
entendimento do que vem a ser a experiéncia, 0 questionamento que persiste €: como
gerenciar essa experiéncia?

Atuando em um cendrio de competicdo global, as empresas estdo buscando novas
formas para se manter diante desse contexto acirrado. Entre essas transformagdes, entende-se
que 0s processos cognitivos e racionais de tomada de decisdo dos consumidores j& nédo
permeiam a concepcao de suas estratégias. O foco esta no desenvolvimento, na revitalizacao e
na expansdo. Além disso, o marketing tradicional ndo reflete a complexidade e
heterogeneidade do consumidor moderno (ADDIS; HOLBROOK, 2001; GENTILE;
SPILLER; NOCI, 2007; YUAN; WU, 2008).

Por mais que os estudos académicos abordem a questdo da experiéncia também sob o
enfoque gerencial, na pratica, ferramentas destinadas a apoiar os profissionais de marketing
na elaboracdo de estimulos adequados para gerar a experiéncia do cliente, continuam sendo
escassas.

Grewal et al (2009) organizam um modelo estrutural relacionado a fatores que
influenciam a experiéncia do consumidor e que estdo sob o controle do varejista. Essas

variaveis denominadas de macrofatores sdo representadas no modelo apresentado na Figura 7.
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Figura 7 - Os macro fatores e a experiéncia do consumidor.

v
Fatores
controlados pela
empresa
Promocéao
Experiéncia do Marketing e
Preco »  Cliente de »  Meétricas
Varej Financeir
Produto arejo anceiras
Cadela de
Suprimentos
Localizacdo
4 Macro
Fatores

Fonte: Grewal, Levy e Kumar (2009, p. 2).

Em relacdo a figura 7 o autor faz uma revisao do que ja foi publicado a respeito dos
denominados macrofatores que podem influenciar o comportamento do consumidor: a
promocdo, 0 preco, o produto, as cadeias de suprimento e a localizacdo e futuras pesquisas
necessarias sobre cada uma das variaveis.

Complementando essa perspectiva, Verhoef et al (2009) analisam que além dos fatores
de controle dos varejistas, outros podem impactar a experiéncia do consumidor. Além disso,
essa abordagem também engloba os processos de decisdo de compra (reconhecimento da
necessidade, busca pela informacao, avaliacdo das alternativas, compra e pds-compra), como
parte da experiéncia total do consumidor (PUCCINELLI et al, 2009).

Mediante a concepg¢do holistica da experiéncia, que compreende multiplos fatores
dentro e fora do controle dos varejistas, Verhoef et al (2009) propdem um modelo conceitual,
com o intuito de discutir que outros fatores sdo esses, através de uma conceitua¢do mais rica
da experiéncia, analisando ndo somente as avaliagdes cognitivas e respostas afetivas dos
consumidores, mas também os componentes fisicos e sociais.

O modelo exposto na Figura 8, que visa a entender de que modo a experiéncia é
criada, desenvolve diversos determinantes da experiéncia do consumidor, dentre 0s quais: 0
ambiente social, a interface do servi¢o, o0 ambiente de varejo, o sortimento, 0 preco, 0s canais
de distribuicdo e a marca. Além disso, o modelo inclui a dindmica de que a experiéncia
presente do consumidor é influenciada por uma experiéncia passada (t-1), e moderadores do
consumidor, como atitudes, caracteristicas sociodemograficas, tracos de personalidade, entre

outros, e também os denominados moderadores situacionais, que incluem o tipo de loja, a
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localizagdo, a cultura, os concorrentes, e assim por diante. Por fim, o modelo traz o
gerenciamento da experiéncia do cliente e a importancia de as empresas considerarem esse
modelo (VERHOEF et al, 2009).

Figura 8 - Modelo conceitual da criacdo da experiéncia do consumidor.

Modelo conceitual para a criagdo da Experiéncia do Consumidor

Ambiente Social —

Interface do Servico — M_odergdor!es
Situacionais
Atmosfera de Varejo —
Gestdo da SIUEE B J A
. Experiéncia do
Experiéncia do > Consumidor )
Consumidor Preco ]
Experiéncia do consumidor | | I
em canais alternativos
Moderadores do

Marca de Varejo — .
consumidor

Experiéncia do Consumidor

(1)

Fonte: Verhoef et al (2009, p. 32).

Gentile et al (2007) afirma que a experiéncia deve gerar valor ndo somente para a
empresa, mas também para os clientes. O seu estudo busca compreender o papel de diferentes
caracteristicas experimentais no sucesso alcancado por determinados produtos. Os autores
propem um modelo interpretativo como forma de apoio aos profissionais de marketing, com
0 intuito de gerar estimulos adequados para ativar os diversos componentes da experiéncia do
cliente. Mesmo considerando a falta de uma fase rigorosa na validacdo do modelo, que
permita uma generalizacao, os autores entendem que podem extrair dele algumas sugestdes e
implicacdes destinadas a apoiar um gerente na elaboracdo de uma proposta de valor, baseadas
tanto em aspectos funcionais quanto em uma perspectiva experiencial.

Seguindo essas indicagOes, Gentile, Spiller e Noci (2007) sugerem quatro diretrizes:
1) Desenvolver experiéncias baseadas na inovacao;

2) Considerar as caracteristicas funcionais da oferta comercial, a fim de criar

vantagem competitiva sustentdvel em relacdo aos concorrentes, pois o valor
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utilitdrio ainda € um dos principais motores de avaliacdo dos clientes e da

percepcao de um novo produto.

3) Proporcionar espaco para uma experiéncia de cliente integrada, de acordo com a

posicao em que a experiéncia esta sendo prestada.

4) Ter em mente que os diferentes componentes da experiéncia do cliente dependem

das caracteristicas de determinado produto.

A visdo de gestdo da experiéncia do cliente é uma abordagem capaz de proporcionar
uma visao total da experiéncia do cliente, que vem como um novo formato de gestdo cujo
foco ndo estda em aspectos funcionais do produto, mas em qualquer outra forma capaz de
proporcionar valor durante o processo de tomada de decisdo, da compra e do uso (SCHMITT,
2004).

A gestdo da experiéncia do cliente, conforme Schmitt (2004) é um processo de
gerenciar, estrategicamente, toda a experiéncia do cliente com determinada marca. De modo
geral, o gerenciamento da experiéncia caracteriza-se como a maneira pela qual uma empresa e
seus produtos podem ser importantes na vida do cliente; ela se relaciona com o cliente em
cada ponto de contato e incentiva a integracdo de diferentes elementos de sua experiéncia.

Por sua vez, Schmitt (2004) traca algumas etapas para 0 gerenciamento da experiéncia
do consumidor, que se resumem, basicamente, em cinco: a primeira, denominada “analisando
o mundo experiencial do cliente”, consiste em analisar o contexto sociocultural em que esses
clientes estdo inseridos, suas necessidades, preferéncias e estilos de vida; a segunda,
“construindo a plataforma experiencial”, € o principal ponto de ligagdo entre a estratégia e a
implementacéo, ou seja, uma representacdo multissensorial e multidimensional da experiéncia
pretendida; a terceira etapa, “projetando a experiéncia da marca”, consiste na implementagao
da experiéncia da marca; “estruturando a interface do cliente” representa a quarta etapa, e
refere-se as acdes que serdo realizadas para gerar a experiéncia, e, por Gltimo, a quinta etapa,
denominada ‘“comprometendo-se com a inovacdo continua”, defende a ideia de que as
inovagdes da empresa devem refletir a plataforma experiencial.

Através do capitulo relacionado as experiéncias de consumo foi possivel construir
relagcOes entre as diferentes definicOes e posi¢cbes em relacdo ao tema, a seguir, tem-se o

capitulo referente ao estilo de vida.
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4.3 ESTILO DE VIDA

Como parte da revisdo bibliografica levantada para o desenvolvimento deste estudo,
notou-se que a bibliografia referente a expresséo estilo de vida é bastante restrita. Mesmo
existindo um grande nimero de artigos académicos, o numero recente de contribui¢des para o
tema é muito pequeno. Mesmo assim, nota-se que o tema vem sendo bastante difundido, seja
em termos académicos, atraves de pesquisas e publicacdes, ou em niveis gerenciais, através
de empresas, agéncias de comunicacao e institutos de pesquisa.

E notdrio relembrar que a expressdo estilo de vida foi introduzida por Smith (1956)
através do conceito de segmentacdo de mercado, que consistia em dividir os mercados através
de grupos relativamente homogéneos, considerando um produto similar, com necessidades e
desejos semelhantes. A partir dai, a segmentacao de mercado tornou-se o conceito basico para
categorizar o mercado. Gunter e Furnham (1992) afirmam que essa divisdo poderia ser

utilizada através de diversos critérios, entre eles:

L SegmentacOes de atributos comportamentais: refere-se a classificagdo dos
consumidores através de seu comportamento de compra dentro de uma categoria de
produto especifica, ou através dos beneficios que o consumidor espera obter a partir
de determinada categoria de produto.

& SegmentacOes de atributos fisicos: refere-se a utilizacdo de critérios facilmente
observaveis: geograficos, demograficos ou socioecondmicos, com o intuito de

indicar mercados-alvo homogéneos.

L SegmentacOes de atributos psicoldgicos: diz respeito a utilizacdo de perfis de
consumidores desenvolvidos a partir de registros de personalidade padronizada, ou

a partir de analises de estilo de vida.

Na contemporaneidade, o conceito de estilo de vida vem sendo amplamente utilizado no
campo de pesquisa, tanto gerencial quanto académico, a partir da premissa de que o estilo de
vida pode influenciar padrdoes de consumo e processamento de diferentes formas de
comunicacdo de marketing (VYNCKE, 2002). Corroborando esse pensamento, Chiagouris
(1991) constata que a comunicagao de marketing é mais eficaz quando o estilo de vida de seus
usuarios séo entendidos e refletidos no contetdo da mensagem. Isso reafirma a importancia
das pesquisas de estilo de vida, que servem de interesse para gestores de comunicagdo como

forma de melhor visualizar e compreender o seu publico.
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4.3.1 Definigéo de estilo de vida

O termo estilo de vida envolve diversas interpretacdes sob o enfoque de diferentes
ciéncias, entre as quais: a sociologia, a psicologia e a antropologia. Neste estudo, o conceito
estilo de vida serd abordado somente sob o enfoque de marketing.

Sob dtica do marketing, a defini¢do proposta pelo Dicionéario de Termos de Marketing
da AMA - American Marketing Association (2003) ¢ a seguinte:

Estilo de vida 1. (definicdo do comportamento do consumidor) Em geral, esta é a
maneira pela qual o individuo lida com a sua / seu ambiente psicoldgico e fisico no
dia-a-dia. Mais especificamente, ele é usado por alguns tedricos como uma frase que
descreve os valores, atitudes, opinides, e padrdes de comportamento do consumidor.
2. (definicdo do comportamento do consumidor) A maneira pela qual as pessoas
conduzem suas vidas, incluindo suas atividades, interesses e opinides (AMA, 2003,
ndo paginado).

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), o estilo de vida é entendido como a
forma de viver de uma pessoa, ou seja, 0 modo com que o individuo representa a sua
autoimagem®, e é determinado por suas experiéncias, pelas caracteristicas inatas e situacio
atual. Ainda assim, o estilo de vida pode moldar e influenciar os habitos de compra de
determinado individuo, determinando grande parte de suas decisdes no ato da compra. Nota-
se, também, que uma alteracdo nessa atitude pode mudar o estilo de vida desse individuo de
acordo com suas decisoes.

O estilo de vida pode ser definido como uma série de padrBes adotados pelas pessoas e
a partir deles elas empregam seu tempo e dinheiro. Assim, o estilo de vida se faz necessario
para relacionar um produto ou marca (geralmente através da publicidade) com as experiéncias
cotidianas desse publico (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001).

Em sociedades consideradas tradicionais, o que consumir e as formas de consumir séo
fortemente influenciadas pela classe, casta, aldeia, ou familia desses individuos (SOLOMON,
2011). Nesse contexto, tanto os individuos quanto as familias a que pertencem possuem seus
estilos de vida definidos, os quais podem ser influenciados tanto pelo estilo de vida individual
dos moradores do lar quanto por aquele proposto pela familia em seu todo (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Outro importante aspecto levantado pelo autor sdo os denominados estilos de vida

desejados, que sdo influenciados pelas necessidades e desejos dos individuos e,

! Auto Imagem: é a totalidade dos pensamentos e sentimentos dos individuos em relacdo a si mesmo como
objeto (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
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consequentemente, podem influenciar também seus comportamentos de compra e de uso do
produto. Esse tipo de estilo de vida molda a maior parte das decisdes dos consumidores em
uma situacdo de compra, 0 que, por sua vez, transforma ou fortalece o estilo de vida dessas
pessoas. E importante frisar é que raramente os individuos tém clara consciéncia do papel que
0 estilo de vida representa em suas escolhas de compra.

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2001), o estilo de vida pode ser entendido
como um conjunto de atividades, interesses e opinides dos individuos. Para se mensurar e
classificar esses padrdes, € necessario utilizar os denominados fatores psicograficos
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Muitas vezes, os termos estilo de vida e
psicografia sdo referenciados como sindnimos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001).

A psicografia, segundo Solomon (2011), passou a ser desenvolvida, a partir das
décadas 1960 e 1970, como forma de absorver as falhas de outros dois tipos de pesquisa do
consumidor: a pesquisa motivacional e a de levantamento quantitativo. De um lado, a
pesquisa motivacional, que correspondia a entrevistas individuais e testes projetivos, colhia
um grande namero de informacgdes sobre poucos individuos, o que gerava informacGes nao
muito confiaveis por serem muito especificas. No outro extremo, as pesquisas de coleta de
dados quantitativos ou levantamento demografico em grande escala reproduziam poucas
informacgdes de um grande nimero de individuos.

A psicografia, técnica operacional, tem a funcdo de medir estilos de vida, através de
medidas quantitativas, podendo ser utilizada em grandes amostras, conforme a necessidade de
definir segmentos de mercado (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001). Ainda assim, as
medicdes de estilo de vida podem ser realizadas em variados graus de especificidade. De um
lado, pode-se estudar padrbes gerais de uma populagdo, caracterizadas como ndo sendo
especificas para um Unico produto ou marca, ou por outro lado, pode-se conduzir estudos
bastante especificos de estilo de vida. Nesses casos, deve-se concentrar em aspectos
individuais dos estilos de vida ou dos lares que sejam mais relevantes para determinado
estudo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Por fim, Solomon (2011) identifica que os estudos psicograficos podem ser realizados

através de diferentes facetas:

& Perfil de estilo de vida: busca itens que diferenciem consumidores e néo-

consumidores de determinado produto;

& Perfil especifico de produto: qualifica um grupo-alvo e entdo classifica os

consumidores através de diferentes dimensdes que sejam relevantes ao produto;
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L Segmentacdo geral de estilo de vida: grande nimero de entrevistados é dividido
em grupos homogéneos, considerando as similaridades de suas preferéncias gerais;

% Segmentacdo especifica de produto: as questdes levadas em consideracédo devem

estar relacionadas a uma categoria de produto especifica.

Mediante a psicografia é possivel, portanto, identificar e qualificar diferentes estilos de
vida dos individuos. Desenvolve-se, no decorrer deste estudo, a maneira pela qual essas

classificacOes sdo possiveis.

4.3.2 Declaragdes AIO

Engel, Blackwell e Miniard (2001) apresentam a expressao estilo de vida, representada
através dos padrées de vida dos individuos: atividades, interesses e opinifes (AlO), conforme

0 Quadro 1. Conforme Vyncke (2002), essas denominagdes correspondem a:

L Atividades: acGes que podem ser observadas, a forma como o seu comportamento

se manifesta e como o individuo passa o0 seu tempo;

% Interesses: esta relacionado as preferéncias, prioridades dos individuos e o que

consideram importante no ambiente em que vivem;

& Opinides: correspondem as respostas dos individuos, o que eles pensam, seu ponto
de vista, suas crencas em relacdo ndo somente ao préprios, mas também ao mundo

(politica, econdmica, questdes sociais).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), além das variaveis ja apresentadas, dizem que
a partir da medicdo AIlO, outros fatores também devem ser considerados: o0s fatores
demograficos, padrGes de midia e a quantidade de uso do produto para que se obtenham

resultados mais satisfatorios.
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Quadro 1 - Categorias AlO de estudos de estilo de vida.

Atividades Interesses Opinides Dados
Demograficos
Trabalho Familia Eles préprios Idade
Hobbies Lar Questdes sociais Instrucdo
Eventos sociais Emprego Politica Renda
Férias Comunidade Negdcios Ocupacéo
Diversdo Recreacdo Economia Tamanho da
familia
Afiliacdo a um Moda Educacéo Habitacdo
clube
Comunidade Alimentacéo Produtos Geografia
Fazer compras Midia Futuro Tamanho da cidade
Esportes Realizag6es Cultura Estagios no ciclo
da vida

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 296).

A etapa inicial na analise psicogréfica é a de analisar quais segmentos do estilo de vida
estdo mais relacionados ao grupo de consumidores de determinado produto. Uma regra
bastante basica, denominada regra 80/20, largamente utilizada em pesquisas de marketing,
revela que apenas 20% dos usuarios de um produto séo responsaveis por 80% do volume de
vendas do mesmo. Através dessa divisdo, cabe ao pesquisador identificar quem sdo os
usudrios desse produto e, por fim, isolar os consumidores em trés grupos: grandes, moderados
e pequenos (SOLOMON, 2011).

A partir dessa classificacdo, propGe-se a identificacdo da relacdo que existe entre esses
grupos e a marca/produto. Os entrevistados irdo responder a perguntas correspondentes aos
AIO, adicionados a outros itens que sejam importantes para a captacdo da relacdo do
individuo com o produto ou com a marca. Para tanto, os respondentes serdo convidados a
analisar uma longa lista de afirmac@es, solicitando que indiqguem o quanto concordam ou
discordam com cada uma delas (SOLOMON, 2011).

As declaracdes AIO podem ser classificadas de duas diferentes formas: gerais ou
especificas. As abordagens especificas englobam declaracbes associadas especificamente ao
produto ou marca em questdo. Ambas as formas de declaracdo, normalmente utilizam escalas
LIKERT?, em que as respostas ficam restritas a: concordo totalmente, concordo, neutro,
discordo ou discordo totalmente (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001).

2 pesquisador que popularizou 0 método de resposta (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001).
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4.3.3 O sistema VALS

Outro sistema largamente utilizado como forma de classificacdo de estilo de vida é
denominado sistema VALS (Values and Lifestyle). O sistema foi desenvolvido pelo Instituto
de Pesquisa Internacional (SRI), por Mitchell (1983), que foi o responsavel pelo programa
inicial, e mais tarde deu origem ao denominado VALS Il (KAHLE; BEATTY; HOMER,
1986).

Segundo Kahle, Beatty e Homer (1986), o programa original (VALS1), calcado em
teorias psicoldgicas, motivacionais e de desenvolvimento, fortemente baseado na Teoria da
Hierarquia das Necessidades de Maslow e, tambeém, na Teoria do Carater Social de Riesman,
deu origem a “nove estilos de vida americanos”.

A VALS1 define uma tipologia de trés categorias basicas de valores e estilo de vida
dos individuos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2001):

& Consumidores impulsionados pela necessidade: seus gastos sdo impulsionados
pelas suas necessidades e ndo por suas preferéncias. Estdo subdivididos em
sobreviventes e sustentadores; os primeiros correspondem aos individuos com

maiores desvantagens economicas.

% Consumidores direcionados externamente: séo considerados a espinha dorsal do
mercado, geralmente compram levando em consideracdo 0 que as outras pessoas
irdo pensar sobre as suas compras. Englobam trés grupos: os pertencedores, 0s

emuladores e os realizadores.

& Consumidores direcionados internamente: compdem a menor parcela da
populacdo, suas vidas estdo direcionadas mais as suas necessidades individuais do
que em direcdo aos valores oriundos das aparéncias externas. Inclui os eu-sou-eu,

0s experimentadores, 0s conscientes socialmente e os integrados.

A partir dessas subdivisdes, a Tabela 1 identifica e analisa cada um desses grupos de

individuos.



Tabela 1 - Segmentacéo de estilo de vida VALS

Porcentagem
da Populagdo

(Idade de 18 e Tipos de Valores e Estilos Dados Padres de
mais) Consumidor de Vida Demograficos Compras
Consumidores Orientados pela Necessidade
4% Sobreviventes Luta pela Renda ao nivel de Dominio de preco
sobrevivéncia pobreza Focado no basico
Desconfiado Pouca instrugédo Compra para
Desajustado Muitos membros necessidades
socialmente de minorias imediatas
Regulado por Muitos vivem em
apetites favelas
7% Sustentadores Preocupado com Renda baixa Preco é
seguranca, Instrucdo baixa importante
protecéo Muito desemprego  Quer garantia
Inseguro, Vivem no campo Compradores
compulsivo assim como em cautelosos
Dependente, cidades
seguidor
Esperto,
determinacéo de ir
em frente
Consumidores Direcionados Externamente
35% Pertencedores Conformado, Renda baixa a Familia
convencional média Lar
N&o experimenta Instrucéo baixa a Novidades
Tradicional, média Mercados de
formal Empregos massa medio e
Nostalgico operarios baixo
Tendem a viver
fora da cidade
10% Emuladores Ambicioso, Renda boa a Consumo
exibido excelente ostensivo
Consciente de Jovens Artigos “in”
status Altamente Imitador
Movimentacdo urbanos Moda popular
social ascendente  Tradicionalmente
Machista, homens, mas
competitivo mudando
22% Realizadores Realizacéo, Rendas excelentes D& mostras de
sucesso, fama Lideres em sucesso
Materialismo negdcios, politica  Topo de linha
Lideranca, etc. Mercados de luxo
eficiéncia Boa instrucédo e presentes
Conforto Vivem nos Produtos “novos e
subdrbios e melhorados”
cidades
Consumidores Direcionados Internamente
5% Eu-Sou-Eu Individualista Jovens Exibe o seu gosto
feroz Muitos solteiros Novidades de
Dramatico, Estudando ou experimentacdo
impulsivo comecgando a Fonte de
Experimentador trabalhar novidades
Volatil Formacdo afluente  diferentes
Compra de
clubinho
7% Experimentadores  Impulsionado para Rendas bimodais Processo sobre
a experiéncia A maioria abaixo  produto

direta
Ativo, participante

de 40
Muitas familias

Esportes ao ar
livre, vigorosos

Fonte: Adaptado de Blackwell, Engel, Miniard (2001, p. 298).
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Originalmente, conforme visto, o sistema VALS 1 foi baseado em valores sociais, um
acronimo para valores e estilos de vida, passando também a utilizar a nomenclatura VALS 2
até o ano de 1989. Com a evolucdo das atitudes dos consumidores no final de 1980, a
capacidade de prever o comportamento do consumidor com base em atitudes e estilos de vida
se enfraqueceu. Dessa forma, reconhecendo que a base do sistema necessario para passar para
uma plataforma mais duradoura para permanecer relevante, uma equipe da SRI International,
da Universidade Stanford e da Universidade da Califérnia, determinou que tracos
psicolégicos sdo mais estaveis do que as tendéncias sociais e valores partilhados e crencas
para explicar e prever o comportamento do consumidor (VALS, 2012).

Ap6s um desenvolvimento de dois anos e esforcos para validagdo, uma nova VALS
foi lancada em 1989. Ainda com base na filosofia baseada em tracos psicoldgicos e
demogréaficos, a VALS atual usa psicologia para descrever a dindmica subjacente as
preferéncias e escolhas dos consumidores. O sistema incorpora uma dimensdo de recursos,
visto que 0s recursos dos consumidores, restringem ou aumentam a capacidade do
consumidor para se exprimir no mercado. Em 1991, a nomenclatura utilizada voltou a ser a
original VALS, por causa de seu brand equity, com o nome VALS™ (VALS, 2012).

De acordo com o SR, os individuos sdo motivados por trés diferentes formas de auto-
orientacdo: ideal (as escolhas sdo baseadas em critérios abstratos e idealizados, ndo levam em
conta a opinido dos outros); realizacdo (os individuos buscam produtos e servi¢os que
imprimam 0 seu sucesso, S0 mais competitivos); e a autoexpressdo (0s consumidores sdo
mais preocupados com 0s aspectos emocionais das compras e também com sua satisfacdo
pessoal, através das suas escolhas) (SOLOMON, 2011).
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Figura 9 - Estrutura VALS™

Estrutura VALS

Recursos Abundantes
INOVADORES Muita Inovacéo

4
¢
\ 4

Motivagéo Primaria

SATISFEITOS REALIZADORES

ESFORCADOS

EFETIVADORES

Recursos Minimos
Pouca Inovagéo

LUTADORES

Fonte: VALS (2012).

De acordo com o Instituto SRI, a VALS™ divide-se nos seguintes grupos:

% Inovadores: sdo representados por individuos bem-sucedidos, sofisticados, com
grande autoestima, com recursos abundantes e que assumem o controle. A imagem
representa importancia para esse grupo ndo como evidéncia de status, mas como
forma de poder, expressdo de seu gosto, independéncia e carater. Esse grupo é
representado como lideres de empresas e governo, buscando sempre um

crescimento e novos desafios.

L Satisfeitos: representam os consumidores maduros e reflexivos, que valorizam
tanto o conhecimento quanto a ordem e a responsabilidade néo se preocupando com
0 ambiente externo. Além disso, uma importante caracteristica desse grupo é o
consumo de bens para o lar, geralmente suas atividades de lazer tendem a estar
centradas também na casa, na familia. A maior parte do grupo é bem educada e
desempenha atividades que demandem titulos profissionais. Para esse grupo 0s
valores universais de desempenho, atendimento e prego sdo mais importantes que

o0s valores pessoais.
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& Crentes: caracterizam-se por serem conservadores, convencionais, comprometidos
com a igreja, com a familia, com a comunidade e com a nagdo. Eles vivem um
codigo moral de conduta e isso é de extrema importancia para eles. Como
consumidores costumam ser conservadores e previsiveis, dando preferéncia a
produtos americanos e marcas estabelecidas. Suas rendas ndo sdo muito altas, mas

costumam satisfazer suas necessidades.

% Realizadores: sdo motivados pelo desejo de realizagdo e comprometimento com a
familia. S&o individuos que valorizam a previsibilidade e a estabilidade em
detrimento do risco, da intimidade e do autodescobrimento, estdo sempre
comprometidos com a familia e os amigos, suas vidas sdo estruturadas levando em
conta a familia, a igreja e a carreira. Levam uma vida convencional e respeitam as
autoridades e 0 governo. A imagem é um importante fator que eles levam em conta,
a partir da qual favorecem produtos e servigos que lhes deem prestigio e lhes
permitam demonstrar 0 seu sucesso aos seus pares. Com muitos desejos e
necessidades, os realizadores estdo ativos no mercado consumidor. Por causa de
suas vidas ocupadas, sdo muitas vezes interessados em uma variedade de

dispositivos de economia de tempo.

& Esforcados: referem-se aos consumidores que estdo na moda, buscam motivacao,
autodefinicdo e aprovacdo da sociedade. Esforcam-se para encontrar um porto
seguro. Dinheiro define o sucesso dos esforcados, que ndo tem o suficiente para
satisfazer os seus desejos. Eles preferem produtos elegantes que emulam as
compras de pessoas com maior riqueza material. Muitos se véem como tendo um
emprego ao invés de uma carreira, e uma falta de habilidade e foco, muitas vezes os
impedem de avancar. S8o consumidores ativos pois 0 ato de comprar é tanto uma
atividade social como também uma oportunidade para demonstrar aos colegas a sua
capacidade de comprar. Como consumidores, eles sdo tdo impulsivos quanto a sua

circunstancia financeira permitir.

& Experimentadores: os individuos pertencentes a esse grupo séo jovens, cheios de
vida, entusiasmados, impulsivos e rebeldes. Além disso, gostam do novo, do
original, do arriscado, estdo sempre a procura de variedade. A sua energia € gasta
em esportes, recreacdo ao ar livre e atividades sociais. Gastam uma proporcao alta
de sua renda em moda, entretenimento e socializagdo. As suas compras refletem a

énfase que eles colocam em boa aparéncia e ter coisas “cool”.
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L Efetivadores: motivados pela auto-expressdo, sd0 pessoas  praticas,
autossuficientes e construtivas. Vivem em um contexto tradicional de trabalho e
familia e ndo se interessam em ir além dele. Vivenciam o mundo atraves do
trabalho, da construcdo de uma familia, criando os filhos, arrumando o carro, por
exemplo. Possuem talento, renda e disposicdo necessarias para realizar o que
almejam de forma eficaz. Sdo politicamente corretos, ndo estdao abertos a ideias
novas, mas sdo reticentes quanto a interferéncia do governo em questdes
individuais. Nao se interessam por posses que ndo tenham um objetivo pratico e

funcional.

& Lutadores: costumam ser humildes, com poucas habilidades e acreditam que o
mundo estd mudando muito rapidamente. Eles sdo confortaveis com o familiar e
estdo principalmente preocupados com a seguranca. Eles se concentram em
satisfazer necessidades em vez de realizar desejos. Os lutadores sdo consumidores
cautelosos. Eles representam um mercado muito modesto para a maioria dos
produtos e servicos. Eles sdo leais a marcas favoritas, especialmente se eles podem
compra-los com desconto.

Este capitulo abordou o referencial teérico utilizado, a seguir tem-se o método de

pesquisa utilizado para a realizagdo da pesquisa.
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5 METODO

Neste capitulo expfe-se a proposta metodoldgica para a realizagcdo deste estudo,
descrevendo-se 0 método de pesquisa, a unidade de analise, a caracterizacdo da empresa, as

etapas da pesquisa, 0s instrumentos de pesquisa empregados e, por fim, a analise dos dados.

5.1 METODO DE PESQUISA

Com base no objetivo de pesquisa proposto — analisar 0s aspectos convergentes ou
divergentes entre estilo de vida e experiéncias de consumo em um contexto varejista — é
importante definir a estrutura do estudo, a fim de que, com o método adequado ao tema,
facilite a resolucédo da sua questao norteadora.

O tema experiéncias de consumo pode ser considerado um objeto de estudo emergente
e em ascensdo no contexto académico e profissional, para o qual sdo necessarios mais estudos
de aprofundamento, no intuito de proporcionar mais amplitude a sua compreensdo. Neste
estudo, utiliza-se a pesquisa exploratdria, pois ela ajuda a compreender o problema enfrentado
pelo pesquisador, em casos em que € necessario definir o problema com uma maior precisao
(MALHOTRA, 2006).

As pesquisas de carater exploratorio tém o principal fim de desenvolver, esclarecer e
transformar conceitos e ideias, calcadas na formulacdo do problema. Conforme diz Malhotra
(2006), as informacBes necessarias para realizar uma pesquisa exploratoria sdo definidas de
forma mais ampla e abrangente e 0 processo de pesquisa adotado posteriormente é mais
flexivel ndo obedecendo a uma estrutura engessada. Portanto, a utilizacdo desse tipo de
pesquisa demanda envolvimento continuo das habilidades do pesquisador, explorando o seu
lado criativo, com o intuito de obter resultados satisfatorios que irdo ao encontro do tema
proposto (ROESCH, 2006).

A pesquisa exploratoria também aproxima e familiariza o pesquisador com o
entendimento dos fendmenos que até entdo lhe pareciam desconhecidos. Essa concepcdo
torna-se essencial para que o pesquisador consiga dar andamento a uma investigagédo marcada
pela riqueza de detalhes em relacdo a uma tematica em particular, ou seja, os dados colhidos
podem gerar pesquisas adicionais que ndo foram inicialmente previstas (SAMPIERI,
COLLADO; LUCIO, 2006).
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A pesquisa de carater exploratorio relaciona-se a etapa inicial de uma investigacao,
quando permite promover esclarecimentos, explicacdes aos leitores e a delimitacdo do tema.
Além disso, nela se analisam os fatores que demandam a revisdo da literatura, a coleta da
opinido de especialistas e consumidores cujo contetdo deve ser de facil entendimento e
passivel de averiguacdo de métodos sistematizados (GIL, 2010).

Este estudo, portanto, adota a pesquisa exploratoria por amparar a definicdo de
critérios, a busca de informacdes, dados e opinides devido a auséncia de estudos que
explorem em conjunto as tematicas - estilo de vida e experiéncias de consumo. A pesquisa
exploratdria também é necesséria devido ao foco do estudo voltar-se a uma tematica bastante
especifica. No proximo item iniciam-se as consideracdes em relacdo a vertente da pesquisa
utilizada neste estudo.

No relato contido em Brasil (2007) constata-se que ha dificuldades em relacdo aos
procedimentos metodoldgicos relacionadas as experiéncias, culminando no questionamento
central baseado em analisar se as experiéncias de consumo devam ser mensuradas ou apenas
interpretadas. Em estudos anteriores verifica-se a utilizacdo de abordagens tradicionais,
baseadas no positivismo e orientadas para a mensuracdo e a quantificacdo das experiéncias,
entre os quais os de Mathwick, Malhotra e Rigdon (2001), Pullman e Gross (2003), Gentile,
Spiller e Noci (2007) e Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009). Nestes estudos, muitas vezes,
o0s autores concluem que sao necessarias formas mais diversificadas e maltiplas, em termos de
procedimentos e instrumentos, caso ndo seja possivel captar ou mensurar a esséncia do
fendmeno como um todo ou em partes (BRASIL, 2007).

Holbrook e Hirschman (1982) discorrem sobre a necessidade de se rever o0s
procedimentos metodoldgicos utilizados em estudos que abordavam as experiéncias de
consumo, ao se verificar que a pesquisa tradicional centrada no comportamento do
consumidor negligenciava o carater experiencial do consumo.

A outra temética abordada neste estudo é o estilo de vida que, conceitualmente, é
definido como forma de abranger padrbes especificos de comportamento e processos
cognitivos, incluindo as dimensGes da personalidade, entre os quais valores, atitudes,
interesses e opinides. Como se pode constatar ao longo deste estudo, diversas tentativas foram
empregadas na literatura a fim de operacionalizar estilo de vida, pois, historicamente, os
procedimentos para captar ou identificar estilos de vida estavam baseados em procedimentos
qualitativos e quantitativos. No entanto, 0s procedimentos quantitativos sdo 0s que
apresentam maior confiabilidade em seus resultados, pelo fato de ser dificil captar o estilo de

vida mediante procedimentos mais flexiveis. Além disso, as denominadas escalas de estilo de
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vida — declaragbes AIO e o Sistema VALS — tiveram a sua utilizagdo largamente
comprovada.

Dessa forma, devido a falta de procedimentos que visam a mensuracéo da experiéncia
e, por outro lado, a comprovacdo de escalas que se proponham a mensurar estilos de vida,
considerando-se o tema central deste estudo — relacionar o conceito de estilo de vida e
experiéncias de consumo — foram utilizadas as duas vertentes de pesquisa: qualitativa e
quantitativa.

No entender de Malhotra (2006) existem diferencas circunstanciais entre ambas as
vertentes, em que a pesquisa qualitativa proporciona maior compreensao do contexto do
problema. Por outro lado, a pesquisa quantitativa busca quantificar os dados, normalmente
aplicada através de alguma forma de analise estatistica. Além disso, € importante dizer que
sempre que houver um novo problema de pesquisa de marketing, uma pesquisa qualitativa
deve ser realizada antes de uma pesquisa quantitativa.

Inicialmente, privilegiou-se a vertente qualitativa entendida por Flick (2009) como um
método de pesquisa que gera maior aproximacao do contexto onde esta inserido o problema
de pesquisa. Geralmente, a pesquisa qualitativa se aplica a um pequeno grupo de respondentes
para se obter maior compreensdo do problema (MALHOTRA, 2006). E, posteriormente,
utiliza-se a quantitativa que visa quantificar os dados, através de procedimentos estatisticos
(MALHOTRA, 2006).

Os métodos qualitativos e quantitativos podem ser associados de diversas maneiras no
planejamento de um estudo. No caso do estudo em questdo, optou-se por uma combinagdo
que iniciou com o método qualitativo, seguido por um estudo quantitativo, que constituiu uma
etapa intermediéria anterior ao aprofundamento e a avaliagdo dos resultados obtidos de ambas
as etapas, em uma segunda fase qualitativa (FLICK, 2009). A base dessa concepcdo, segundo
Flick (2009), é a de que as vertentes qualitativas e quantitativas devam ser entendidas como
complementares e ndo rivais.

Considerando-se a falta de estudos que englobem a relagdo entre experiéncias de
consumo e estilo de vida, e entendendo que a tematica se coloca como um campo fértil de
estudos, o objetivo principal deste estudo é a tentativa de construir essa relacdo. Neste caso, 0
método de estudo que se julgou mais adequado foi o estudo de caso da marca Gang, pois a
esséncia de um estudo de caso é tentar esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes,
abrangendo o motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e com quais

resultados.
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O estudo de caso, de modo geral, representa a estratégica ideal a fim de responder a
determinadas questdes do tipo “como” e “por que” quando o pesquisador possui pouco
controle sobre os eventos e quando o0 objetivo esta inserido em um contexto contemporaneo
(YIN, 2005). Este tipo de estudo caracteriza-se como sendo um estudo profundo e exaustivo
de apenas um, ou poucos objetos, de forma a permitir um conhecimento amplo e detalhado do
objeto, tarefa dificil considerando-se outros métodos de pesquisa existentes (GIL, 2010).

Conforme Yin (2005), o estudo de caso vem sendo utilizado frequentemente pelos

pesquisadores sociais, por servir a diferentes propdsitos:

% Explorar situages da vida cotidiana em que os limites ndo estdo claramente

entendidos;

& Delinear a situagdo do contexto em que esta sendo realizada determinada pesquisa;

e, por fim,

L Esclarecer as variaveis causais de certo fenémeno em situagcdes complexas que nao

permitam o uso de levantamentos e experimentos.

Esses pontos acima mencionados podem ser percebidos no tema central deste estudo,
porque as experiéncias de consumo e o conceito de estilo de vida sdo caracterizados por
limites ainda pouco definidos e que necessitam de maior aprofundamento em futuras

pesquisas.

O estudo de caso preferencialmente deve ser utilizado quando o propdsito € investigar
eventos contemporaneos, em situagdes em que ndo se possa alterar comportamentos
indispensaveis e, ainda, quando é possivel aplicar duas fontes de evidéncias — a observacéao
direta e a série de entrevistas — instrumentos estes utilizados nesta pesquisa e que serao
explorados no decorrer deste capitulo (DUARTE; BARROS, 2006).

O estudo de caso como esfor¢o de pesquisa, contribui diretamente para a compreensao
de fendbmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos. O estudo de caso também
permite investigar eventos da vida cotidiana, preservando caracteristicas que concebem a
realidade como um todo, como ciclos de vida individuais, processos organizacionais e
administrativos, mudancgas ocorridas em regifes urbanas, relagdes internacionais e o
amadurecimento de alguns setores especificos (YIN, 2005).

Yin (2005) aponta quatro diferentes tipos de projetos de estudo de caso:
& Projetos de caso Unico holistico (unidade Gnica de analise);

& Projetos de caso Unico incorporado (unidades multiplas de analise);
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& Projetos de casos multiplos holisticos (unidade Gnica de analise);
& Projetos de casos multiplos incorporados (unidades maltiplas de analise).

O estudo em questdo utilizou o tipo projeto de caso unico holistico, com uma Unica
unidade de analise, buscando-se uma marca que apresentasse indicios de um posicionamento
baseado em uma perspectiva experiencial, e que oferecesse diversos pontos de contato entre
marca e consumidores, e, acima de tudo, primasse pelo relacionamento com seus clientes. Sob
a Otica de Yin (2001), é preciso que seja compreensivel o questionamento sobre a validade
dessa forma, porém, segundo o autor, ele € justificavel a medida que o caso represente um
evento exclusivo ou que tenha o objetivo de revelar alguma coisa.

Em suma, o estudo de caso, além de ser uma técnica rica de possibilidades de
pesquisa, € uma forma de compartilhar conhecimentos. O pesquisador, vislumbrando a
descoberta, pressupde que o conhecimento ndo seja algo acabado, e sua funcao € trabalhar a
fim de buscar novas respostas e indagacdes no decorrer da investigagdédo (DUARTE;
BARROQOS, 2006).

5.2 UNIDADE DE ANALISE

Yin (2005) identifica cinco importantes componentes de um projeto de pesquisa: 1) as
questBes de um estudo; 2) as preposic¢des, se houver; 3) as unidades de andlise; 4) a l6gica que
une os dados com as preposi¢des; e 5) os critérios para interpretar as constatacoes.

Dentre esses componentes, um deles causou certo embaraco na maioria dos
pesquisadores, quando comecaram a utilizar o estudo de caso como método de pesquisa,
inserindo o componente unidade de anélise. Segundo Yin (2005), a unidade de anélise refere-
se ao “caso” que deve estar relacionado a0 modo com que o pesquisador definiu as questdes
iniciais da pesquisa.

Considerando-se a definicdo mencionada, tem-se como unidade de analise neste
estudo o “caso” experiéncias de consumo, ou seja, de que modo o estilo de vida pode se
relacionar com as experiéncias de consumo. Para tanto, optou-se pela marca Gang como
objeto de estudo. Como pré-requisito para a escolha da marca a ser estudada, buscou-se, no
contexto local, uma marca que trabalhasse os conceitos relacionados as experiéncias de

consumo ja mencionadas ao longo deste estudo.



61

5.3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Gang é uma empresa gaucha, fundada em 1976, como Gang Comércio do Vestuario
Ltda. A partir de sua fundacdo, a empresa sempre teve como principal objetivo atender ao
publico jovem, oferecendo roupas de qualidade para o seu dia-a-dia. Atualmente, a empresa
conta com 33 filiais localizadas nos estados do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina, e
atuam junto outros 150 pontos de venda multimarcas espalhados pelo Brasil (GANG, 2012).

A escolha da marca esta relacionada a premissa de ser identificada como uma empresa
que oferece uma proposta baseada em uma perspectiva experiencial, com base nas afirmacoes
de que uma marca com foco nas experiéncias de consumo preocupa-se em buscar interagdo
com seus consumidores, atraves de diferentes mecanismos de experiéncia (SCHMITT, 2002).
Para a Gang, o slogan "A loja que te entende" ndo é apenas uma forma de assinar seus

anuncios; mas sim, a confirmacdo do compromisso de dar voz ao seu publico (GANG, 2012).

5.4 ETAPAS DA PESQUISA

Para que haja maior entendimento acerca das etapas de pesquisa elaboradas através de
um estudo de caso, Yin (2005) relata que é importante a elaboracdo de um protocolo para o
estudo de caso. Segundo o autor, o protocolo consiste em uma ferramenta, considerada mais
gue um instrumento, pois, além de conter o instrumento, também fazem parte do protocolo os
procedimentos e as regras gerais que devem ser seguidas ao utilizar o instrumento. Além
disso, o protocolo é dirigido a uma parte distinta a de um instrumento, podendo ser utilizado
em qualquer circunstancia.

Um dos principais objetivos do protocolo € o de aumentar a confiabilidade da pesquisa
de estudo de caso, orientando o pesquisador ao realizar a coleta de dados a partir de um
estudo de caso Unico, como o estudo em questdo (YIN, 2005).

Com base nas etapas propostas por Yin (2005), o protocolo utilizado para esse estudo

consiste em:

% Uma visdo geral do projeto do estudo de caso (objetivos do projeto, questdes de

estudo, pesquisa bibliografica sobre o tema);

& Procedimentos de campo (acesso aos locais do estudo de caso, elaboragdo dos

roteiros de pesquisa, fontes gerais de informagdes);
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% Questdes do estudo de caso (questOes especificas que o pesquisador do estudo de
caso deve levar em consideracdo na coleta dos dados); e,

% Guia para o relatério do estudo de caso (analise dos dados e apresentacdo dos

resultados, triangulacdo).

Com base no exposto, o estudo em questdo estruturou-se da seguinte forma:
inicialmente, foi realizada uma anélise bibliografica acerca dos temas-chave do estudo: o
consumo heddnico, as experiéncias de consumo e o estilo de vida. Com base na
fundamentacdo tedrica foram elaborados os roteiros de pesquisa e o questionario online,
complementados conforme os dados colhidos na empresa a partir de entdo.

A terceira parte do estudo de caso foi a pesquisa de campo realizada inicialmente
através da analise de documentos da empresa, de entrevistas em profundidade com gestores e
da observacao nas lojas. Em paralelo, foi feita a aplicacdo dos questionarios e, posteriormente,
foram realizadas entrevistas com os consumidores da marca. Na etapa final do estudo, os
dados adquiridos durante a pesquisa de campo foram analisados com base na revisdo tedrica
ja realizada, a fim de responder aos objetivos de pesquisa ja expostos, através do que 0s
autores denominam de triangulacéo (YIN, 2005; FLICK, 2004).

5.5 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Com base nos objetivos de pesquisa propostos, como forma de identificar a proposta
de experiéncia da Gang e as dimensdes da experiéncia, foram utilizados os instrumentos de
pesquisa: analise de documentos, entrevistas e observacdo. Ja, para caracterizar o estilo de
vida dos consumidores da marca e analisar os aspectos convergentes/divergentes do estilo de
vida dos consumidores foram utilizados os instrumentos questionario e entrevistas.

Neste momento, descrevem-se 0s instrumentos utilizados para a coleta de dados neste

estudo.

5.5.1 Andlise de documentos

Yin (2005) identifica que a analise de documentos € de grande valia como forma de
obter informagdes relevantes do “caso” em questdo. Além disso, essas informacdes assumem
diversos formatos e necessitam de planos claros na coleta de dados. Segundo Gil (2010), para

fins de pesquisa podem ser considerados documentos ndo apenas 0s escritos, mas qualquer
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objeto que possa contribuir para a investigacdo de determinado fendbmeno. Portanto, para este
estudo foram considerados os seguintes documentos:

% Site da marca: o contetdo do site, do blog, seu layout e troca de programagao
foram observados no periodo de agosto de 2011 a janeiro de 2012, sendo
analisados quinzenalmente pela pesquisadora.

% Redes Sociais: o contelldo proposto nas redes sociais Facebook, Orkut e Twitter
foi analisado no periodo de agosto de 2011 a fevereiro de 2012, quando a
pesquisadora se afiliou as redes sociais, passando a acompanhar os conteddos
postados pela marca durante esse tempo e observando de que modo o0s
consumidores interagiam com essas informac@es. Foi observado todo o contetdo
do Facebook principal da marca e de todas as lojas que possuem Facebook
préprio; no Twitter acompanhou-se diariamente o conteudo postado; no Orkut,
com menos frequéncia, pois o conteldo proposto ndo apresentou muita alteracdo
no periodo observado.

% Campanhas Publicitarias: foram observadas as campanhas publicitérias

realizadas pela marca no ano de 2011.

5.5.2 Entrevista em profundidade

Uma das técnicas de pesquisa utilizadas para esse estudo é a entrevista em
profundidade — técnica qualitativa de entrevista — que investiga determinado assunto,
através da busca por informacGes, percepcBes e experiéncias dos entrevistados para analisa-
las e apresenta-las de uma forma néo estruturada (DUARTE; BARRQOS, 2006).

A entrevista em profundidade consiste em uma interacdo entre duas pessoas que difere
em varios aspectos de uma conversa comum, cujo objetivo principal é a obtencdo de dados
especificos ao tema (FLICK, 2009). Além disso, segundo o autor, a entrevista em
profundidade é pouco estruturada, exigindo do pesquisador a elaboracdo de um roteiro
semiestruturado adequado a cada um dos publicos entrevistados e que ndo necessariamente
deva ser seguido com exatiddo, pois outros gquestionamentos podem surgir no decorrer da
entrevista.

Entre as principais caracteristicas dessa técnica esta a riqueza em permitir ao
entrevistado definir os termos de suas respostas ao entrevistador, e ao entrevistador selecionar
livremente as perguntas que ird fazer, visando obter intensidade nas respostas e ndo a
quantificacdo ou a representacéo estatistica (DUARTE; BARRQOS, 2006).
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A pesquisa em profundidade ocorre através de uma troca de informagles entre o
entrevistado e o pesquisador, sendo que 0 entrevistador procura seguir um esquema
predeterminado. Por ndo ser uma técnica de pesquisa estruturada, o recomendavel é deixar o
assunto fluir entre ambos a fim de traduzir os pensamentos e 0s sentimentos do entrevistado
sobre determinado topico (BAUER; GASKELL, 2005).

As entrevistas em profundidade foram realizadas inicialmente com os gestores da
marca Gang, com o objetivo de identificar a proposta de experiéncia trabalhada pela marca e
também para compreender qual a visdo da empresa em relacdo ao perfil de seus consumidores
(ver roteiro no Apéndice A). Os gestores entrevistados foram o Diretor de Marketing e
Vendas e a Coordenadora de Marketing e Vendas. As entrevistas foram realizadas no
escritério da marca Gang, com duracdo de aproximadamente uma hora, nos meses de
novembro e dezembro de 2011.

Posteriormente foram selecionados alguns entrevistados que ja haviam respondido o
questionario para participar de uma segunda fase da pesquisa, sendo convidados para as
entrevistas através do contato disponibilizado no questionario ou através das redes sociais da
marca. Foram realizadas 14 entrevistas em profundidade com consumidores da marca —
homens e mulheres — a fim de caracterizar os seus estilos de vida, o entendimento desse
publico quanto a proposta de experiéncia da Gang e a sua relacdo com a marca. As entrevistas
com os consumidores foram realizadas no periodo de dezembro de 2011 a janeiro de 2012,
com duracdo minima de quarenta e cinco minutos a uma hora, e os locais foram escolhidos
pelos préprios entrevistados (residéncias, ambientes de trabalho e shoppings centers) a fim de
zelar pela seguranga, privacidade e bem-estar dos entrevistados. Alguns dos entrevistados
eram menores de idade, portanto, obteve-se a autorizacdo dos pais ou responsaveis que, em
alguns casos, estiveram presentes durante a entrevista concedida pelos jovens (ver roteiro no
Apéndice B).

Em uma entrevista em profundidade, feita com cuidado, transparece a visao de mundo
do entrevistado, explorada em detalhe. O entrevistado desempenha o papel principal nessa
troca de informag0es, com elementos muito bem lembrados, narrativas inteligentes, detalhes e
interpretagdes que muitas vezes surpreendem até mesmo o entrevistador (BAUER;
GASKELL, 2005). Em funcéo disso, a entrevista em profundidade mostrou-se adequada a
tematica central deste estudo e demais objetivos, por demandarem a descricdo minuciosa e
detalhada das experiéncias desses consumidores com a marca e também a visdo detalhada da

empresa sobre a tematica principal.
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5.5.3 Observacéo direta

Um instrumento bastante eficaz como forma de analisar o “caso” é a observac¢ao direta
ou simples que, conforme Gil (2010) é uma observacdo em que 0 pesquisador permanece
alheio & comunidade, grupo ou situacdo que pretende estudar, observando de maneira
espontanea os fatos que ali ocorrem. Nesse tipo de observacao, o pesquisador se coloca mais
como um espectador do que um ator diante do contexto.

Durante a pesquisa, as observacdes diretas aconteceram nas principais lojas proprias
da Gang em Porto Alegre, entre os dias 14 e 22 de dezembro, totalizando cinco observacdes,
com duracdo de duas a quatro horas cada. As lojas escolhidas localizam-se nos principais
shoppings da cidade e uma delas em uma rua tradicional de comércio da cidade. A escolha
das lojas foi feita em conjunto com os gestores da marca, privilegiando-se as lojas de maior
fluxo e em dias e horérios que ndo comprometessem seu funcionamento.

Julgou-se a observacdo direta a mais adequada, pois, ao autorizar as observagoes, a
empresa solicitou o cuidado da pesquisadora em ndo interagir ou abordar os consumidores
dentro das lojas da marca. Dessa forma, a pesquisadora manteve-se passiva, observando
diretamente aquilo que Ihe parecia interessante, sem interagir com os consumidores durante o
tempo de observacdo.

De acordo com Yin (2005), as observa¢des podem variar da atividade formal para a
informal na coleta de dados. Formalmente, podem se desenvolver protocolos de observacdo
como parte do protocolo do estudo de caso, o que foi providenciado na pesquisa através de
um roteiro semiestruturado, como forma de guia para a observacdo - que teve como foco
principal analisar se a proposta de experiéncia da Gang, descrita nas entrevistas com 0s
gestores, era condizente com o que estava sendo observado nas lojas da marca (ver Apéndice
C).

5.5.4 Questionarios

Um questionario, segundo Malhotra (2006), caracteriza-se como um conjunto formal
de perguntas cujo objetivo € obter informacdes dos entrevistados. O questionario possui
basicamente trés objetivos principais: primeiro, deve transformar a informacao desejada em
um conjunto de perguntas especificas em que os entrevistados tenham condicGes de respondé-

las; em segundo lugar, um questionario deve motivar os entrevistados e engaja-los a ponto de
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fazé-los se envolver e cooperar com a pesquisa; a Ultima caracteristica é de que o questionario
deve minimizar o erro de resposta.

Conforme Malhotra (2006), normalmente o questionario é apenas um dos elementos
de um pacote de coleta de dados. Neste estudo, o questionario foi utilizado na pesquisa como
fonte intermediéria de dados, anterior as entrevistas em profundidade com os consumidores da
marca, tendo como objetivo principal captar e mensurar questdes de pesquisa relacionadas a
Gang e ao estilo de vida dos respondentes.

O questionario (Apéndice D) apresentou uma introducdo, na qual se expés o perfil da
pesquisadora, o objetivo principal do estudo e algumas instrucbes para as respostas. O
questionario foi estruturado em blocos de perguntas fechadas, divididas em: o primeiro bloco
de perguntas abordou questbes demogréaficas dos entrevistados — sexo, idade, nivel de
escolaridade e renda; o segundo bloco de perguntas, com o intuito de classificar o estilo de
vida dos respondentes, foi composto através do sistema VALS, de 35 afirmativas que foram
seguidas na pesquisa com o uso de uma escala Likert de cinco pontos que védo desde
“discordo totalmente” a “concordo totalmente”; o ltimo bloco de perguntas foi destinado a
questdes relacionadas a Gang. Por fim, o questionario apresentou um bloco em que 0s
respondentes podiam se identificar (opcional) caso estivessem dispostos a participar da
segunda fase da pesquisa.

Elaborado o questionério, realizou-se um pré-teste com o respaldo de Hair et al
(2007), com o envio de 15 questionarios a respondentes que faziam parte da amostra, no
intuito de identificar e eliminar potenciais problemas. Ao se identificar, mediante as respostas
obtidas, que o questionario ndo apresentava problemas, procedeu-se o envio a toda amostra da
pesquisa.

Optou-se por fazer um questionario online, principalmente pelo perfil da amostra —
jovens, familiarizados com a internet — e pela facilidade no envio e no retorno das respostas
(HAIR et al, 2007). A amostra inicialmente foi composta de um mailing, com 750 e-mails
fornecidos pela prépria empresa Gang — consumidores da Gang. Com o envio do link
referente a pesquisa para todos os e-mails que faziam parte do mailing, observou-se que o
retorno estava sendo insignificante, pois, grande parte dos e-mails estava desabilitados, fato
justificado pela empresa devido ao perfil do consumidor Gang: mais aberto as redes sociais
do que a utilizacdo de e-mail. Partiu-se, entdo, para um segundo estimulo de envio de
questionarios, o link da pesquisa. Com a autorizacdo da marca, o link da pesquisa foi

divulgado semanalmente, em todas as redes sociais da Gang (Facebook, Twitter e Orkut),
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além de ser enviado, aleatoriamente, de forma individual, aos consumidores via Facebook e
Twitter, 0 que comecgou a oferecer nimero de respostas mais satisfatorios.
O questionario online foi enviado no periodo de novembro de 2011 a janeiro de 2012,

e ao final da pesquisa chegou-se a um numero de 198 questionarios validados.

5.6 PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

Com base na fundamentacdo teorica foi definido o roteiro de andlise dos dados
coletados nas entrevistas em profundidade (Apéndices A e B). Os dados obtidos com as
entrevistas foram complementados com as informages obtidas através da anélise documental,
da observacdo direta e do questionario online, que visam responder aos objetivos de pesquisa
ja propostos.

Uma das técnicas de analise de dados, que é feita através da andlise de textos em
pesquisa cientifica, tem sido realizada com o método denominado Anélise de Contetdo
(ROESCH, 2006).

A anélise de conteudo nada mais é do que uma técnica de interpretacdo de textos
desenvolvida dentro das ciéncias sociais empiricas. E uma técnica capaz de explorar
inferéncias de um texto focal para seu contexto social de modo objetivo (BAUER;
GASKELL, 2005).

A validade da analise de conteudo deve ser analisada ndo visando uma transcricdo do
texto, mas, através de sua fundamentacdo e sua congruéncia com o ponto de vista do
entrevistador, em relacdo ao seu objetivo de pesquisa (BAUER; GASKELL, 2005).

Para se realizar uma Anélise de Contetdo deve-se levar em consideracdo um processo

que envolve algumas etapas:

% A definicdo das unidades de andlise (palavra, sentenca, tema, paragrafo, texto

completo);
& Definicdo das categorias;
% Com base nas categorias estabelecidas, deve-se codificar uma parte do texto;
% Codificagdo de todo o texto;

% Se houver um grande nimero de casos, estratificar as respostas, fazendo

comparagdes entre grupos;
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% Apresentacdo dos dados de uma forma criativa e interpretagdo dos dados sob a dtica
de teorias conhecidas, ou levantamento de algumas hipdteses (ROESCH, 2006).

A andlise de conteldo adapta-se a este estudo, pois, apos a coleta de dados junto as
entrevistas em profundidade, as observacdes e a analise de documentos, 0s contetdos e as
verbalizagbes foram transcritos, analisados e categorizados, ou seja, 0 conteudo analisado
tanto sob a dtica da empresa quanto a dos consumidores, foram explorados, organizados e
separados em categorias, considerando-se os objetivos geral e especificos da pesquisa.

Como ultima etapa da pesquisa, considerando-se a proposta de Flick (2009) de que os
métodos qualitativos e quantitativos devem ser vistos como campos complementares, foi feita
uma triangulagdo. Os diversos métodos permanecem autdbnomos, operando lado a lado, tendo
como ponto em comum o tema do estudo. Mesmo nao sendo utilizados simultaneamente, ou
empregados um ap0s 0 outro, esse € um aspecto de menor relevancia, porque se deve
considerar, de forma igualitéaria, o papel que desempenham no projeto (FLICK, 2009).

Na pesquisa qualitativa e quantitativa, a triangulacdo pode focar o caso Unico. A
triangulacao pode ser entendida como o uso de diferentes fontes de dados, sem ser confundida
com o emprego de diferentes métodos (DENZIN, 1989). Assim, na presente pesquisa, 0S
entrevistados que responderam ao questionario e tiveram suas respostas comparadas e
reunidas entre si, foram os mesmos respondentes que foram selecionados para responder as
entrevistas, a fim de estabelecer-se um vinculo no nivel do conjunto de dados. As respostas
dos questionarios foram analisadas e as respostas das entrevistas foram analisadas e

comparadas no intuito de desenvolver uma triangulacdo, conforme Figura 10:

Conjunto de dados

!

Pesquisa qualitativa Triangulagdo Pesquisa quantitativa

Caso Unico
Figura 10 - Triangulacdo de pesquisa.
Fonte: Flick (2009, p. 45).

O capitulo abordou o método utilizado na pesquisa em questéo, a seguir tem-se

os resultados encontrados referentes a pesquisa.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Seguindo os pressupostos de pesquisa apresentados na metodologia, no presente
capitulo apresenta-se, analisam-se e discutem-se as informacdes e dados de pesquisa obtidos
através das entrevistas com os gestores da Gang, as observacdes realizadas nas lojas da marca,

a analise de documentos, 0s questionarios e as entrevistas com 0s consumidores da marca.
6.1 APRESENTACAO DAS ENTREVISTAS COM OS GESTORES DA GANG

Inicialmente, apresenta-se a visdo da empresa em relacdo a temética das experiéncias
de consumo, expressa através da entrevista com dois gestores da marca, conforme ja

especificado no capitulo anterior, caracterizados como entrevistados 1 e 2:

Entrevistado Cargo

Entrevistado 1 Diretor de Marketing e Vendas

Entrevistado 2 Coordenador de Marketing e Vendas

Quadro 2 - Caracterizacéo dos gestores da Gang.
Fonte: elaborado pela autora.

Para o aprofundamento dos dados obtidos foi realizada a analise de conteldo,
mediante categorizacdo tematica, que, conforme Duarte e Barros (2006), € um dos pontos
fundamentais para se realizar a andlise de conteudo. Com base nos objetivos de pesquisa
foram consideradas duas categorias: proposta de experiéncia da Gang e dimensfes da
experiéncia.

Como ponto de partida para a apresentacdo dos dados colhidos, analisa-se a categoria

Proposta de Experiéncia da Gang.

6.1.1 Proposta de experiéncia da Gang

Os gestores da marca entendem que o posicionamento da Gang baseia-se em oferecer
produtos e roupas para o dia-a-dia do jovem atual: “o jovem entende que a Gang tem a roupa
que ele chama de dia-a-dia, de ir ao colégio, [...] € para o dia-a-dia, para a praia, para o
colégio, entdo acaba fazendo esse abrago em todos os momentos que o jovem ta vivendo”
(ENTREVISTADO 1).
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Mesmo identificando a ideia de posicionamento de oferecer produtos ao publico
jovem, os gestores da marca entendem que o vestuario ndo é apenas um produto, pois 0
posicionamento da marca esta fortemente baseado em comportamento, traduzido através das
roupas a serem vendidas nas lojas, conforme se percebe na verbalizacdo a seguir: “esse
comportamento atraves das roupas que a gente pde na loja, entdo sempre procurando ter o
produto certo, no ponto de venda certo, no momento certo € com o preco certo”
(ENTREVISTADO 1).

Addis e Holbrook (2001) relacionam o consumo a uma interacéo entre sujeito e objeto,
no qual o sujeito esti associado ao consumidor e 0 objeto associa-se ao produto ou marca
oriundos dessa relacdo. A Gang percebe essa relacdo ao afirmar que o diferencial da marca
estd na proximidade com os seus clientes, ou seja, a Gang posiciona-se como amiga do seu
cliente, ela quer estar proxima do seu publico-alvo e ndo apenas no momento da compra: “o
diferencial da marca é justamente essa interagdo, esse entendimento com o cliente, ele tem
orgulho de usar a Gang, ele ndo usa a Gang porque é barato” (ENTREVISTADO 2).

E, quanto a proximidade com o consumidor, diz o Entrevistado 1:

A gente tem essa percepcao que a gente se coloca como um amigo do nosso cliente,
a loja, a roupa, entdo a gente faz parte daquele grupo de amigos do cliente que
freqlienta a loja e acaba rolando uma simbiose natural entre quem quer comprar a
roupa e o produto que a gente vende (ENTREVISTADO 1).

Outro ponto relacionado pelos gestores € o proprio slogan da marca “a loja que te
entende” que reafirma esse entendimento de buscar o que o jovem quer, entendé-lo como um
todo e, acima de tudo, ndo excluir nenhuma parte desse jovem, proporcionando-lhe um canal
de expressao, conforme relato dos gestores: “ao longo desses 35 anos as campanhas da Gang
sempre tiveram algumas marcas polémicas em algumas delas, mas basicamente as campanhas
travam o que eles querem falar, por isso que eu remeto a expressdo canal de voz”
(ENTREVISTADO 1).

A interacdo sujeito-objeto, segundo Addis e Holbrook (2001), pode proporcionar
diferentes experiéncias, considerando-se 0 peso que o consumidor ira relacionar as respostas
subjetivas e as caracteristicas objetivas diante de uma situacdo de consumo. Em alguns casos,
as caracteristicas objetivas do produto adquirem peso maior em relagéo as respostas subjetivas
dos consumidores. Dessa forma, sobressaem questdes relacionadas aos beneficios dos

produtos:

Existe um posicionamento também nos nossos pontos de vendas que € a serv shop,
entdo tem em uma ponta uma serv shop com um preco elevadissimo, na outra um
magazine com um preco mais baixo e no meio termo a Gang com um preco
considerado justo, entdo é um produto que tem essa acessibilidade, é legal e é um
preco bom, eu ndo vou pagar R$ 100,00 em uma marca de surf, ndo quero pagar
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talvez R$ 15,00 na Renner ou na C&A, mas R$ 29,90 é um preco que eu acho
interessante e acabo indo para a Gang (ENTREVISTADO 1).

Por outro lado, existem casos em que as respostas subjetivas dos consumidores
acabam adquirindo peso maior, diante da experiéncia de consumo. Nesse caso, destacam-se
questdes relacionadas a busca do prazer, do sentimento e das sensagdes: “uma roupa aonde ele
vai se sentir bem e dizer: eu sou o cara, eu tenho uma personalidade, eu visto uma marca que
me entende, ¢ mais ou menos isso” (ENTREVISTADO 2).

Na concepcédo de La Salle e Britton (2003), as experiéncias permitem ao consumidor
vivenciar todos os momentos da relagdo com determinada empresa ou marca, a fim de que
suas perspectivas sejam alcancadas. Além disso, Pullman e Gross (2003) afirmam que a
interacdo entre o consumidor e a marca ocorre atraves de diferentes elementos dessa empresa.
Com base no exposto, nota-se que os gestores da Gang identificam elementos que extrapolam
a ligagdo da marca Gang com o0s seus consumidores, indo além da relacdo
consumidor/produto. Na opinido dos gestores, a Gang oferece uma gama de pontos de contato
que proporcionam diferentes mecanismos de experiéncia para o seu publico-alvo.

Entre os mecanismos de experiéncias descritas, o ponto de venda foi um importante
ponto de contato analisado, pois ele foi pensado e construido a partir do que os gestores

entendem como ideal e adequado para seus clientes:

A gente pensou como seria mais ou menos o quarto dele e tentou desenvolver isso,
tanto é que tem internet para eles, tem a radio Gang que eles escolhem as mdsicas
deles dentro da loja, tem a TV Gang que é uma TV dentro da loja, é onde ele esta se
expressando, € ele que esta falando (ENTREVISTADO 2).

Mediante projeto desenvolvido por Jorge Homer, especialista em visual e
merchandising, a Gang chegou a um conceito de extensdo do quarto do jovem — um
ambiente de loja que imprimisse uma continuacdo do quarto desse adolescente, como pode ser

percebido na citacdo a seguir:

Dentro dessa experiéncia de compra, o PDV é sempre pensado como uma
continuacdo do quarto desse adolescente, entdo uma linha nova que surgiu faz 3, 4
anos a gente chama de bazar, que estd exposto em um armario, entdo tem desde
telefones e ai em forma de coracdo, de beijo, de caveira, ou seja, tem um lounge com
computador a disposi¢do para eles acessarem a internet, tem a mdsica que ele
escolhe, entdo € o quarto entre aspas dos sonhos do adolescente, a gente tem tudo o
que ele quer, inclusive o armario de roupas que sdo as roupas que estdo expostas
(ENTREVISTADO 1).

Outro importante fator levantado pelos gestores, além dos elementos que fazem parte
do ambiente de loja, diz respeito a forma de distribui¢cdo dos mobiliarios nas lojas. A partir do
conceito de extensdo do quarto do jovem, as lojas foram constituidas de modo a permitir que a

troca do mobiliario — o que esté na frente vai para trés e vice-versa — e também a troca dos
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banners, produzissem uma nova percepgéo visual, e assim, a Gang consegue alterar o layout
das lojas facilmente, de um dia para o outro, dando a impressao de estar sempre renovada.
Ainda em relacdo ao conceito de experiéncia de loja, os gestores citaram duas formas
trabalhadas pela empresa que, além de fazerem parte do ambiente em si, também se estendem
a esfera virtual — a TV Gang e a Radio Gang.
A TV Gang além de passar contetdo e ter sua programacao difundida nas lojas,
também tem sua veiculagdo online, sendo uma forma de interacdo com o consumidor que vai

além do ponto de venda, € o0 que se observa a seguir:

A TV Gang dentro da loja é mais para eles se verem, mas fora da loja ela tem uma
interacdo enorme, eles adoram! A gente sempre tem e-mails e e-mails que eles
pedem a TV Gang, entdo estad sempre cheio! Todos os dias estdo chegando pedidos,
pedindo a TV Gang no colégio deles, aonde vai, aonde ndo vai (ENTREVISTADO
2).
O Entrevistado 2 diz que a TV Gang tem um trabalho intenso de comunicacdo que
migra entre festas, saidas de colégios e eventos que interessem ao publico-alvo, permitindo
que se vejam e se comuniquem:

A TV Gang é uma experiéncia bem legal que ndo envolve roupa, ela esta dentro da
loja, ela esta nas redes sociais, ela estd na internet, disponivel para todo mundo, é a
TV Gang indo aos colégios, indo nas festas, nos lugares que o nosso publico esta
para saber a opinido deles, entdo essa eu acho que é uma interagdo bem boa que a
gente tem de experiéncia (ENTREVISTADO 2).

Outros mecanismos de experiéncias apontadas pelos gestores sdo as plataformas
virtuais — Twitter, Facebook e Orkut. Os gestores consideram de maior destaque o Twitter,
que aparece como um canal de comunicagdo com o intuito de divulgar promogoes, shows e

fotos, proporcionando forte agilidade nessa comunicacao:

E impressionante a agilidade deles, o quanto eles [...] em um show de madrugada
eles ja estdo perguntando cadé as minhas fotos (risos) s6 um pouquinho que eu estou
dormindo ainda (risos), ndo deu para postar. Entdo essa agilidade deles e essa
comunicacgdo necessitam e demandam que a gente interaja diretamente com as redes
sociais, muito mais do que qualquer outro meio de comunicacdo (ENTREVISTADO
2).

O blog da marca, alimentado por uma correspondente radicada em Londres, também
foi um importante meio de proporcionar experiéncia citado pelos gestores. O blog contém
informagdes que interessem ao publico-alvo — clipes musicais, tendéncias de moda,
informacdes sobre eventos e shows.

“Eles estdo sempre conectados, querem as novidades, tem a ligacdo com celebridades,
eles querem noticias do meio, entdo a gente procura trabalhar eles também no nosso blog,
alimentar conteido” (ENTREVISTADO 1).
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Segundo os gestores da Gang, oferecer varios pontos de contato e proporcionar
diferentes mecanismos de experiéncias para os consumidores da marca exige um trabalho de
gerenciamento perspicaz e cauteloso. Dando respaldo a esse pensamento, Gentile et al (2007)
afirmam que a experiéncia deve gerar valor ndo somente para a empresa, mas também para
os clientes, e o gerenciamento dos componentes que fazem parte de uma experiéncia de
consumo acabam se tornando um dos grandes desafios enfrentados pelas empresas
(SCHMITT, 2004).

O Entrevistado 1 afirma que as trinta e trés lojas proprias da marca possuem Facebook
proprio, no qual os funcionarios da Gang tem liberdade para fornecer contetido com interesses
dessa comunidade, porém sempre sob o monitoramento da geréncia de marketing, como
constatado na citacdo a seguir: “a gente estimula que eles compartilhem tudo o que a Gang
mée que a gente chama publica e é claro que faca o seu trabalho pessoal de tirar uma foto e
dizer: aqui em SA ou aqui em SC, ndés seguimos com esse monitoramento”
(ENTREVISTADO 1).

Outra afirmacdo, que vai ao encontro das ideias de Schmitt (2004), é a de que esse

gerenciamento deve ser realizado com extrema cautela:

Essa gestdo tem que ser muito cuidadosa, primeiro porque alguns gerentes ja tém
acima de 30, 35 anos e que ndo sdo dessa geracdo, entdo eles delegam a
administracdo do ‘face’ da loja para o adolescente, que normalmente é o responsavel
pela loja ou cargo de confianga, mas as vezes perde o discernimento do que postar
(ENTREVISTADO 1).

Uma das formas de se precaver dos inumeros riscos relacionados a gestdo de uma
experiéncia, segundo os gestores da Gang, é o de estarem sempre atentos ao gerenciamento da
experiéncia como um todo, principalmente nas postagens que sdo feitas nas plataformas
virtuais da marca. Precisam estar sempre conectados para terem tempo habil de retirar do ar o

que entendem ndo ter sido realizado de modo adequado.

A gente teve um caso agora em Passo Fundo que postaram uma foto de dois
gatinhos com uns olhinhos bem chineses e um perguntou para o outro: o que foi isso
que tu fumou? Era claramente uma brincadeira relacionada a maconha, mas que no
nosso entender ndo pode publicar uma brincadeira, mesmo sendo desse tipo e a
gente tira do ar imediatamente (ENTREVISTADO 1).

A empresa tambem elaborou um cronograma do que considera adequado de ser
publicado, com proposta de horarios para as publicacfes, um guia para os funcionarios
seguirem como forma de evitar futuros problemas, conforme diz o Entrevistado 2:
“inevitavelmente conectado o tempo todo exige um cuidado o tempo todo, entdo ¢ um assunto
que € novo para todo mundo ainda porque € muito forte, entdo a gente esta tentando

monitorar”.
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Os gestores da Gang entendem que o posicionamento da marca estd associado
principalmente & interagcdo da marca com seus consumidores, através de diversos pontos de
contato, ja citados anteriormente. Gentile, Spiller e Noci (2007) reiteram que as experiéncias
de consumo sdo formas de interacdo, entre os clientes e uma organizacdo ou marca, que

provocam uma reagdo. O Entrevistado 1 reforga essa ideia:

O nosso objetivo em termos de marketing € se fazer presente 0 maximo possivel na
vida desse cliente, entdo ele entrar em contato com a marca diversas vezes ao dia,
entdo o préprio trabalho das redes sociais que € intenso é inevitavel que quem faz
parte de alguma das redes que a gente esta presente tanto do Face, como no Orkut,
quanto no Twitter ndo veja a Gang todos os dias porque as postagens ocorrem mais
do que uma vez ao dia, as respostas sao instantaneas quando os cliente perguntam,
entdo essa relacdo faz com que esse contato fique permanente (ENTREVISTADO
1).

Outro indicio desse posicionamento baseado na interagdo com os consumidores e,
principalmente, essa vontade da marca Gang de estar proxima do seu cliente, podem ser

constatados na fala a seguir:

A gente quer falar com ele, a gente quer interagir com ele, a gente quer que ele saiba
0 que est4 acontecendo com a gente, 0 que esta acontecendo com ele, a gente quer
interagir com ele, tanto é que a gente tem fotos, eles conversam com a gente, a gente
responde, é bem interacdo mesmo (ENTREVISTADO 2).

Mesmo relatando que existiram alguns casos em que a interacdo nao foi tdo positiva
— algumas criticas nas plataformas virtuais, algumas consideracfes negativas e até mesmo

revoltas — os gestores entendem que ndo chega a ser um grande problema para a marca:

Seriam teoricamente negativas da marca, eu levo para um lado positivo, porque
assim como eu posso dizer que na Gang sd tem roupa preta, mas tem gente que ama
roupa preta, na Gang s6 tem, sei & roupa muito colorida, mas tem gente que gosta
de roupa muito colorida. Entdo mesmo negativo para um lado, pode ser positivo
para o outro (ENTREVISTADO 2).

Constata-se, através das entrevistas com os gestores, que o publico-alvo da Gang é um
consumidor que varia entre 13 e 18 anos, tendo menor abrangéncia sobre o publico com
idade inferior a treze anos e acima de dezoito anos. Além disso, classificando esse
consumidor por classes sociais, 0 Entrevistado 1 identifica que o seu publico divide-se em:

20% pertencente a classe A, 60%, a classe B e 20%, a classe C.

Um dos gestores assim se expressou em relacdo a faixa etaria de seus consumidores:

O nosso publico-alvo, ele € de 13 a 18 anos, [...], é a gurizadinha de colégio, a
gurizadinha que estd comegando a comprar, [...], mas é aquele de 13, que esta
aprendendo a se posicionar, em qual grupo ele se posiciona, qual é o lugar dele no
mundo, é mais ou menos isso (ENTREVISTADO 2).

Em relacdo as questdes demogréaficas, os entrevistados afirmaram que a Gang se faz
presente em praticamente todo o estado do Rio Grande do Sul, além de Santa Catarina,

através de suas 33 lojas proprias, e com a loja virtual esse publico se estende, em menor
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ndmero a todo o Brasil, pois essa abrangéncia aumenta. Mesmo que o maior numero de lojas
da Gang esteja localizado na cidade de Porto Alegre, com um publico fiel e satisfatorio, existe
uma forte relacdo da marca com o publico do interior do estado, conforme se observa na fala a
sequir:

Tivemos muito apelo da marca, mais forte em cidades do interior do que em Porto
Alegre né. O ano passado nds abrimos em ljui e em Santo Angelo, [...] porque a
cidade estava carente de uma loja legal, com um produto legal, com um preco legal,
essa expansdo para as cidades do interior tem sido muito favoravel, a gente vai
fechar a regido agora, até maio e junho deve abrir Santa Rosa e Cruz Alta também,
dai fecha as Miss0es, entdo sdo regides do interior que a gente tem tido resultados
bem satisfatérios (ENTREVISTADO 1).

Atualmente, segundo Schmitt (2002), os consumidores estdo buscando elementos que
vao além das caracteristicas funcionais e basicas dos produtos. Eles estdo buscando marcas e
produtos que agucem os seus sentidos e, principalmente, que possam ser incorporados ao seu
estilo de vida. Alinhados a esse pensamento, os entrevistados afirmam que o consumidor
Gang ndo é homogéneo — eles possuem diferentes interesses, pertencem a diferentes “tribos”
e, em consequéncia, primam por diferentes estilos de vida —, o que se torna um grande
desafio para a marca, que € 0 de estar em constante renovacao para entender esse publico

diferenciado e mutante.

A gente tenta ndo se posicionar, [...], mas ndo excluindo nenhuma parte desse jovem
porque ele é mutante. Hoje ele ama chocolate e amanha chocolate faz mal e néo vai
mais ser consumido porque ele estd em um momento totalmente natureza,
completamente saude. Assim como ele come McDonalds enlouquecidamente, e
amanhd ndo quer mais, entdo ele oscila muito e a gente estd nesse mundo tentando
mudar com ele (ENTREVISTADO 2).

Considerando-se a concepc¢do de Engel, Blackwell e Miniard (2001), de que o estilo de
vida pode ser compreendido como uma série de padrdes nos quais as pessoas vivem e gastam
0 seu dinheiro, sendo necessario alinhar a marca as experiéncias do publico-alvo de uma
empresa, também ¢é evidente que existe certa dificuldade em sua operacionalizacdo
(ANDERSON; GOLDEN, 1984). Assim, ao serem questionados sobre a possibilidade de
conseguirem definir o estilo de vida dos consumidores da Gang, os gestores afirmaram que
ndo é possivel fazer uma classificacdo, pois esses consumidores sdo mutantes, diferentes, e

pertencem a varios grupos:

A gente ndo gosta de estereotipar, tem varias tribos, mas depende do momento deles,
do que é que esta se buscando, ndo tem uma tribo, tem vérias dentro da loja, se tu
olhar é muito caracteristico dentro da loja, alguns véo la buscar mais o basico, outros
a irreveréncia, é diferente, tem varias tribos dentro (ENTREVISTADO 2).

Mesmo nao classificando o seu publico em grupos e entendendo que é um publico em
constante transformacdo, os entrevistados consideram que existem alguns pontos em comum

entre esses consumidores. O de maior destaque se refere a sua conectividade com a internet,
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ou seja, € um publico que esta constantemente conectado, como pode ser constatado nas falas
a seguir: “E o consumidor que a gente chama de ‘multidesk’, ele faz tudo a0 mesmo tempo né,
permanentemente conectado, cada vez mais conectado, nos acreditamos que nos proximos

anos vai se chegar aos 100% desses consumidores com smartphones” (ENTREVISTADO 1).

A gente consegue perceber as vezes algum estilo no interior um pouco mais rua, mas
ao mesmo tempo ligado na internet, ligado no que estd acontecendo, ligado no
mundo, [...], entdo ndo adianta atualmente tu falar para ele um remédio, uma doenca,
uma tendéncia e colocar goela abaixo dele, ndo! Nédo vai ser goela a baixo, se nao
for realmente tendéncia, se ndo for realmente uma coisa legal de se usar, esquece,
isso vai morrer na loja! (ENTREVISTADO 2).

6.1.2 Dimens0es da experiéncia

A seguir apresentam-se os resultados referentes a categoria Dimensdes da Experiéncia,
que conforme a teoria j& exposta foi definida neste estudo como: dimensao fisica, dimensao
emocional, dimenséo sensorial, dimenséo social e dimensdo cognitiva.

A dimensao fisica ou pragmatica, segundo Gentile, Spiller e Noci (2007), mesmo
divergindo em relacdo a nomenclatura de outros autores, entre os quais Schmitt (2002),
refere-se a um componente da experiéncia do cliente baseado em fazer algo pratico, ou, ainda,
relacionada ao conceito de usabilidade. Essa dimensdo da experiéncia ndo esta relacionada
apenas ao uso do produto em sua fase inicial, mas em todas as outras fases do ciclo de vida de
determinado produto.

Tomando por base o conceito de dimenséo fisica, os gestores da Gang entendem que a
proposta de experiéncia da marca como um todo remete a dimensdo fisica, mas
principalmente a questdo do ambiente de loja, que aguca a questdo central de usabilidade.

Observa-se, a seguir, 0 ponto de vista dos entrevistados em torno dessa tematica:

Quando se criou a loja se pensou em como 0 nosso o cliente ai se sentir em casa, a
vontade. Aonde que ele se sente a vontade nesse periodo de idade? No quarto dele!
O quarto dele é o mundo dele, é a casa dele, o resto que se exploda, o quarto dele é a
casa dele, é aonde ele tem o computador dele, a televisdo dele (ENTREVISTADO
2).

“Eu acho que o ambiente de loja como um todo, é aquela ideia de se sentir bem,
naquele lugar, entdo ele vai la para acessar a internet, as vezes ele vai la para ouvir uma

mausica, ele vai |4 para dar oi para um vendedor que ele simpatizou” (ENTREVISTADO 1).

A dimensdo emocional, segundo Schmitt (2002), corresponde a dimensdo da

experiéncia fortemente ligada & questdo dos sentimentos e emoc¢des que a marca pode
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desencadear em seus consumidores, podendo variar de acordo com os VArios tipos de
sentimentos, entre os quais a alegria, o orgulho e até emocdes negativas.

De maneira geral, segundo o relado dos entrevistados, o objetivo central da Gang, ao
se posicionar como uma marca que quer estar proxima e manter relacionamentos estreitos
com os seus consumidores, é o de gerar sentimentos e emogdes por parte desses clientes. E o
que revela a fala a seguir: “No ‘face’ eu tenho hoje 4.000 fas, a palavra ja diz tudo sdo 4.000
fas, sdo mais do que clientes potenciais, sdo fas” (ENTREVISTADO 1).

Os diversos pontos de contato que a marca oferece aos seus consumidores
proporcionam um ambiente de relacionamento proximo, entre marca/consumidores, e
desencadeia sentimentos que variam da admiragéo, orgulho, prazer em usar a marca, diverséo,
até sentimentos considerados negativos, embora em minima escala, de raiva e frustracio. E o

que destaca o entrevistado 2:

A gente ndo teve nenhum grande problema, a gente tem algumas chateacGes, por
exemplo, essa semana mesmo teve uma menina que escreveu no nosso Face que ela
mandou varias mensagens, a gente estava com uma promocao, [...], que tu ia na loja
e curtia uma roupa e ai tirava uma foto [...] e a gente postava nas nossas redes
sociais. Ela disse que ela tirou a foto e que ela ndo apareceu [...] entdo até esses
comentarios que sdo negativos a gente filtra o que é de bom dele, eu acho que a
revolta do jovem, ela ndo é em vao, ela sempre tem um retorno (ENTREVISTADO
2).

Outra verbalizagdo que comprova 0s sentimentos positivos que a marca pode
desencadear em seus consumidores é a que segue: “ela quer aparecer, ela quer estar junto com
a marca, ela quer ser entendida também” (ENTREVISTADO 2).

O componente ou dimensdo sensorial permite o estimulo dos cinco sentidos: visdo,
audicdo, tato, olfato e paladar, através de uma experiéncia de consumo. O objetivo principal
dessa dimensdo é o de proporcionar experiéncias sensoriais que sejam compreendidas de
forma positiva pelos consumidores (GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007).

A Gang proporciona uma vasta gama de experiéncias focadas nos cinco sentidos,
algumas ja citadas anteriormente, como o préprio layout de loja, colorido, iluminado, que
aguca o sentido da visdo, e também através da TV Gang. A audicdo aflora através da Radio
Gang, e os consumidores podem escolher a musica que querem escutar dentro das lojas.
Segundo os entrevistados, um ponto que merece destaque é o olfato, pois a marca criou uma
esséncia especialmente para ser utilizada nas lojas Gang, e, apds oito meses de uso nas lojas,

foi produzida também para a venda:

Criada especificamente para a Gang, [...] a ideia era uma coisa um pouco praia, com
liberdade, com noite, entdo foi uma esséncia feita especialmente [...], entdo hoje tem
na loja um spray que é a esséncia e est4 tendo uma saida bem interessante, até acima
da expectativa que a gente tinha. Entéo, além disso, a pessoa pode por a Gang na sua
casa e realmente chega I4: ah que cheiro bom (ENTREVISTADO 1).
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E o entrevistado 1, complementa esta analise:

A gente quer permitir que tu sinta o cheiro da Gang se aproximando da loja no
corredor do shopping, entdo ele transborda um pouco na porta de entrada da loja,
assim como as vezes ele pega sutilmente no produto e quando tu chega em casa e
tira 0 produto da sacola tu também pode sentir esse cheiro. Entdo é uma espécie de
comunicacdo subliminar, né, sem que eles se déem conta a gente esta em contato full
time de alguma maneira, de alguma forma (ENTREVISTADO 1).

A dimensdo social estd associada as interacfes dos consumidores uns com 0s outros,
ou ainda, em determinados casos, com a falta dessa interacdo que pode ocasionar sentimentos
de prazer relacionados a soliddo (DUBE; LE BEL; SEARS, 2003). Ainda assim, 0s autores
Gentile, Spiller e Noci (2007) associam a dimensdo denominada por eles de componente
relacional como forma de envolver os consumidores em um contexto social mais amplo.

Indo ao encontro das afirmativas dos autores acima citados, 0s entrevistados
reafirmam a relevancia da dimensdo social como forma de comunicagéo e posicionamento da
Gang. A marca oferece estimulos que, de alguma forma, favorecem a relacdo dos
consumidores tanto com outros consumidores quanto com funcionarios da loja e,
principalmente, com a propria marca. O que 0s entrevistados denominam de ponto de
encontro, através do ambiente de loja, € uma das formas encontradas pela marca para
favorecer esse contexto de confraternizagdo, conforme destaca o entrevistado a seguir: “A
gente tem alguns canais de comunicacdo dentro da loja, tanto eles podendo se comunicar com
a gente ou entre eles. A gente fez um mural aonde eles podem escrever, que € aqueles murais
que eles colocam fotos, que eles colocam as coisas deles” (ENTREVISTADO 2).

Outra verbalizacdo que reafirma o posicionamento baseado no ponto de encontro é
revelada a seguir: “tem muito a ver com a questdo do ponto de encontro [...] entdo é legal
estar ali porque tem wi-fi liberado, a musica é legal, o ambiente é legal, € descontraido, é
alegre, entdo essa questdo de ponto de encontro também ¢é interessante” (ENTREVISTADO
1).

A dimensdo social, segundo os gestores da marca, pode ser percebida de duas formas,
tanto por meio fisico, através do ambiente de loja que propicia um ponto de interacdo entre
consumidores e funcionarios, e consumidores com outros consumidores, quanto pelas
plataformas virtuais da marca, que acabam provocando maior contato entre esses
consumidores. Tem-se a opinido dos entrevistados em relagdo ao assunto: “Ali no provador é
um momento as vezes mais descontraido, entre amigos, € a opinido deles que estd se
aflorando indiscriminadamente, é bem legal de se observar” (ENTREVISTADO 2).

Hoje mesmo no face ali, [...] tinha uma menina dizendo que comprou uma t-shirt
que tem a letra do Wonderwall e tava falando um t de um that, mas tipo: se liguem
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fas! Entdo tu vé, esse tipo de exemplo é claro assim, [...] ela vai ai e divulga,
positivamente e mesmo faltando um t a t-shirt estd linda, fica claro!
(ENTREVISTADO 1).

A dimensdo cognitiva que, segundo Schmitt (2002), funciona como um apelo ao
intelecto dos consumidores, a fim de proporcionar experiéncias que busquem a solucdo de
algum problema ou ainda que os instigue de uma forma criativa, pode ser percebida no caso
da Gang, segundo seus gestores, através das pautas de discussao que a marca proporciona. A
Gang busca identificar os interesses de seus consumidores, 0s assuntos que lhes interessam,
tentando discutir esses assuntos tanto em suas plataformas virtuais (Orkut, Twitter, Facebook,
blog) quanto em reportagens que passam na TV Gang, ou, ainda, através dos proprios

produtos, conforme assegura o entrevistado 2:

Ir atrds do que eles querem, ir atrds do que eles estdo buscando, seja um mundo
melhor, estd muito tendencioso a isso atualmente, eles estdo se dando conta que o
mundo esta ai, esta sendo devastado, esta sendo acabado com algumas reservas
naturais, que precisa dessa preocupacdo e que a gente esta indo atrds disso, indo
atrds até de produtos e coisas que eles se satisfacam através da marca
(ENTREVISTADO 2).

A marca preocupa-se em levantar assuntos do interesse desses jovens e,
consequentemente, que sejam discutidos por eles, a ponto de engaja-los. A seguir tem-se a

apresentacdo dos dados obtidos através das observac@es nas lojas.

6.2 APRESENTACAO DOS DADOS OBTIDOS NAS OBSERVACOES NAS LOJAS
GANG

Apresentam-se, neste tdépico, as informacBes adquiridas durante a etapa de
observacdes realizadas em algumas lojas proprias da marca conforme ja apresentadas na
metodologia. Para um entendimento mais amplo para o leitor em relacdo a caracterizagdo das
lojas observadas, apresenta-se, no quadro a seguir, a descricdo, em ordem cronoldgica, das
observacdes realizadas nas lojas citadas, numerando-as de 1 a 5, nimeros que serdo utilizados
durante a apresentagdo dos dados, a data em que foi realizada a observacéo e o seu tempo de

duracéo.
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Quadro 3 - Caracterizagdo das observagoes.

Data da Tempo de

Lojas Observadas observacio Observacio Legenda
Loja Gang Iguatemi 14 de dezembro 19h as 21h Observagéo 1
Loja Gang Iguatemi 15 de dezembro 20h as 22h Observacédo 2

Loja Gaf‘g Barra 20 de dezembro 18h as 21h Observagdo 3

Shopping Sul
Loja Gaér;gl;aZraia de 21 de dezembro 17h as 20h Observagéo 4
Loja Gang Bom Fim 22 de dezembro 14h as 18h Observagéo 5

Fonte: elaborado pela autora.

6.2.1 Proposta de experiéncia da Gang

A partir das observacGes realizadas em algumas lojas da marca, o que se percebeu €
que todas elas seguem o mesmo padrdo de atendimento e layout, seguindo o conceito
proposto pela Gang.

Schmitt (2002) afirma que uma experiéncia de consumo caracteriza-se pelo resultado
do encontro e da vivéncia de situagdes, ocorrendo em um nivel individual e que, de alguma
forma, gere uma reacdo ao consumidor.

Partindo-se desse pressuposto de proporcionar uma situacdo de consumo a ser
vivenciada pelo consumidor, o que se constatou, de modo geral, ao longo das observacdes, foi
a preocupacao da Gang em oferecer um ambiente condizente e adequado ao seu publico-alvo.
Notou-se que todas as lojas oferecem o mesmo padréo de layout, com pequenas diferencas ou
adaptacdes realizadas em relacdo ao espaco, pois possuem tamanhos e estruturas
diferenciadas. Em um primeiro momento, ao se analisar as fachadas das lojas observadas, viu-
se que elas obedecem ao mesmo padrdo, uma fachada de vidro, sem portas que torna a loja
um ambiente convidativo aos consumidores, estendendo o ambiente para fora da propria loja,

0 que o torna mais proximo do consumidor, conforme o demonstra a Figura 11.
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Figura 11 - Fachada das lojas

Fonte: Gang (2012).

Acrescenta-se gque todas as lojas sdo bastante coloridas, utilizam a mesma cartela de
cores, com pé direito alto, formado por uma espécie de faixas de cores correspondentes as
cores utilizadas nas campanhas e materiais promocionais da marca. As lojas s&o bem
iluminadas, existem moveis fixos e mobiliarios méveis que permitem maior mobilidade nas
lojas, favorecendo a rapida mudanca no layout, de acordo com a necessidade de cada uma
delas. Também se percebeu que as lojas possuem um movel semelhante a um armario
geralmente utilizado em quartos, onde sdo expostos os produtos de bazar, como acessorios,
luminarias, agendas, porta-canetas, reldgios, ursos de pellcia, entre outros, como pode ser
observado nas imagens a seguir:

Figura 12 - Mobiliario Gang
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Figura 13 - Ambiente Gang.

Fonte: Gang (2012).

Outro ponto observado e que favorece a ideia de as lojas estarem em constante
renovacdo sdo 0s materiais promocionais de que dispdem — banners, referentes a
comunicacdo com que a empresa esta trabalhando, modificados com frequéncia, conforme a
troca de campanha ou de acordo com a promocao especifica. Os provadores sdo representados
por nimeros, que variam de 1 a 6, de acordo com a quantidade existente em cada loja, e neles
existe a op¢do de o consumidor apertar um botdo quando precisar do auxilio de um vendedor,
e, ao pressiona-lo, acende-se um luminoso no provador, chamando a atencdo do vendedor,
que se dirigira até 1a para prestar o atendimento solicitado.

Outro ponto de destaque é a adequacao dos atendentes aos consumidores da marca,
sendo todos eles jovens, vestindo-se de modo muito semelhante aos consumidores da marca e
utilizando a mesma linguagem deles. Pine Il e Gilmore (1998) afirmam que as experiéncias de
consumo séo ofertas direcionadas aos consumidores com a intencdo clara de envolvé-los.
Assim, observou-se, nos atendentes das lojas, a preocupacdo em usar uma linguagem
condizente com o publico-alvo, desde a forma com que os vendedores se comunicam com
seus clientes — tipo de girias e linguagem utilizada — quanto em relagcdo aos materiais
promocionais e placas informativas dentro das lojas. Em cada um dos provadores ha
mensagens (Figura 14) convidando o consumidor a utilizar a internet dentro da loja: “Confira
com as gatinhas se ficou bacana”, “T4 na divida? Consulte os universitarios”, “Uhmm. Sabe

nao? Mostra pras gurias”, seguido da frase “MSN com webcam ali fora”. Ou, ainda, em
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relacdo aos avisos e informativos obrigatorios, todos adequados a linguagem dos jovens,
como: “T4 de aniversario? Faga sua lista e deixe com a gente”, “Mete o dedo e escolha o som
da radio que te entende”, “Area reservada para a galera da Gang = acesso restrito”, e ainda,

“Nao queime o filme, pq vocé esta sendo filmado”, conforme figuras a seguir:

Figura 14 - Mensagem nos provadores.

Fonte: Gang (2012).

Figura 15 - Informativos Gang.

K3 -

: NAO queime
4 o filme,

pPq vc esta sendo
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<
Fonte: Gang (2012).

Os autores Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) afirmam que as experiéncias podem
ocorrer em diferentes momentos e através de diferentes formas. Analisando-se as diversas
fontes capazes de proporcionar experiéncias, notou-se que a Gang trabalha uma vasta linha de
estimulos capazes de envolver os clientes, fazendo-os vivenciar uma experiéncia, entre as
quais a TV Gang, que proporciona, ininterruptamente, conteldo aos jovens, por exemplo:
clipes de mausicas, reportagens e entrevistas com legendas, permitindo ao jovem acompanhar
0 conteudo da TV no ambiente de loja; a radio Gang, em que 0s consumidores podem
escolher a musica que gostariam de ouvir enquanto estdo realizando as suas compras, musicas
caracteristicas do publico jovem; o lounge que é um espaco préximo ao computador com

internet, com o aviso: “Internet liberada, aqui vocé ndo tem irmdos para dividir o
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computador”, que pode ser acessado pelos consumidores e estd localizado proximo aos
provadores, com pufes, sofés, e revistas de interesse dos jovens, o que favorece um ambiente
de confraternizacdo entre consumidores, e entre consumidores e funcionarios; o mural de
recados, que é uma lousa branca, onde os consumidores podem escrever o que tiverem
vontade, ou um ponto onde os funcionarios podem escrever recados para 0s consumidores
presentes nas lojas. Os mecanismos de experiéncias observadas nas lojas estdo expressas nas

imagens a sequir:

Figura 16 - TV Gang.

Fonte: Gang (2012).

Figura 17 - Radio Gang.

Fonte: Gang (2012).
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Figura 18 - Espaco lounge com internet.

......

Fonte: Gang (2012).

Como j& foi analisado anteriormente, € notdvel que a Gang ofereca diversos
mecanismos de experiéncias, porém, nota-se que as lojas possuem algumas diferencas em
relacdo a0 modo com que essas experiéncias sdo propostas e percebidas pelos consumidores.

Inicialmente, conforme as observacbes 1 e 2 percebe-se que a loja em questdo é a que
melhor explora as propostas de experiéncia citadas anteriormente, e onde o publico melhor
interage com esses elementos. A loja observada € ampla, localizada em um dos principais
shoppings da cidade, em uma area de grande fluxo, e apresenta todas as formas de
experiéncias trabalhadas pela Gang. Destaca-se a TV Gang, com trés televisores espalhados
pela loja, de fécil visualizagdo por parte dos consumidores, favorecendo maior interagcdo dos
clientes com esse elemento, fazendo-os acompanhar o contetdo em tela constantemente.
Outro ponto de destaque analisado foi a Radio Gang, proxima aos provadores, em um
ambiente de facil acesso e visualizacdo, ao lado do mural da Gang, 0 que propicia momentos
de interagdo do consumidor com esses dois elementos. O layout da loja pode ser considerado
outro elemento que se destaca, pois, durante a observagdo, foi constatado que o publico
interage com esse ambiente de forma esponténea e natural. A Unica forma de experiéncia em
que ndo foi observada uma grande interagdo com os consumidores € o lounge, composto pelo
computador com internet, o qual se encontra no fundo da loja, em um ambiente que parece

estar escondido do publico. Por fim, foi observado que o publico dessa loja sdo consumidores
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como citado pelos gestores, em sua grande maioria adolescentes acompanhados dos pais, ou
ainda, grupos de jovens.

A segunda loja observada localiza-se em um dos mais novos shoppings de Porto
Alegre, sendo considerada uma das lojas mais novas da marca. Durante o tempo de
observagdo foi constatado que a interacdo dos consumidores nessa loja € maior com 0s
proprios vendedores do que com as formas de experiéncia propostas. A loja, em rela¢do as
outras, € menor, o que favorece menos interacdo, pois, mesmo oferecendo todos os estimulos
que as outras fornecem, alguns deles acabam ficando escondidos, pela loja ser muito pequena,
como a TV e a Radio Gang, e o espaco lounge praticamente inexiste. Os elementos que se
destacam nessa loja, como formas de interacdo com os clientes, € o mural de recados,
constantemente alimentado por informacdes e recados novos e o layout da loja, pois mesmo
sendo pequena, o tamanho acaba tornando o ambiente mais intimista, favorecendo a interacao
dos consumidores tanto com o layout da loja, através dos produtos disponibilizados nos
mobiliarios, quanto sua interacdo com os funcionarios, pois eles acabam ficando muito
préximos o que favorece a relacdo de maior contato e intimidade. O publico observado nessa
loja é, em grande parte, de adolescentes acompanhados dos pais, ou grupos de amigos, e
também um publico de idade acima do plblico-alvo descrito pela marca (OBSERVACAO 3).

A quarta observagdo foi realizada em uma das mais tradicionais lojas da marca,
localizada em um shopping considerado tradicional na cidade, a loja esta localizada em um
setor de destaque do shopping, de grande circulacdo de consumidores. Essa loja é a que
apresenta 0 maior ambiente fisico, em relacdo as outras, sendo a fachada da loja um dos
principais pontos de destaque, pois a maior parte dela ndo possui portas, fazendo o ambiente
de loja se estender ao shopping, através dos vendedores que se encontram na porta da loja,
como se estivessem convidando o cliente a entrar. As outras formas de experiéncia que se
destacam nessa loja é o espaco lounge, com computador com internet, proximo aos
provadores, que além de ser espacoso (0 maior de todas as lojas observadas), constatou-se ser
o principal ponto de encontro entre clientes e consumidores-funcionarios dentro da loja,
favorecendo grande interacdo entre ambos e com os elementos citados. Outro ponto de
destaque foi a interacdo dos clientes com os consumidores da marca. Eles sdo bastante
receptivos e amigaveis, fazendo os consumidores se sentirem bem recebidos e confortaveis no
ambiente de loja. O layout de loja merece destaque, pois, se observou que a disponibilidade
dos mobiliarios da loja favorece maior interacdo dos clientes com os produtos e facil acesso e

mobilidade deles no ambiente de loja.
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As formas de experiéncia que néo ficaram evidentes nessa observacao foi a TV Gang,
em que houve pouca interacdo, pois os aparelhos estdo voltados para fora da loja, ndo
resultando em boa visualizacdo para os consumidores, e a Radio Gang que, mesmo estando
localizada no centro da loja, ndo se percebeu interacdo por parte dos consumidores com esse
elemento. Além disso, outro fator interessante observado foi a caracterizacdo do publico que
circulou na loja. Diferente das outras lojas observadas, em que a maior parte dos
consumidores era de adolescentes acompanhados dos pais, nessa loja, mesmo havendo a
presenca de jovens, um namero significativo desse publico era mais velho, com idade bem
acima do publico-alvo da marca (OBSERVACAO 3).

A Ultima observacao diferentemente das realizadas até entdo, que eram em lojas de
shoppings da cidade, foi feita em uma loja localizada em uma rua de comércio popular da
cidade. Escolheu-se essa loja para identificar se existiam pontos divergentes entre as lojas
situadas em vias de comércio popular e as localizadas em shoppings e, inicialmente,
constatou-se que, diferente das lojas de shopping, a loja observada possui uma fachada mais
formal, com portas, devido ao fato de estar localizada na rua. Mas, mesmo sendo considerada
uma loja pequena, semelhante caso da observacdo 3, a maior parte dos mecanismos de
experiéncia trabalhadas ali ndo foram prejudicadas por esse fator. Observou-se grande
interacdo dos consumidores com a TV Gang e a Radio Gang que esta localizada bem préxima
aos produtos da loja, como se fosse a continuacdo de um mobiliario da loja. Além disso, 0s
dois televisores da loja estdo posicionados em local de visivel acesso aos consumidores,
fazendo-os interagir consideravelmente com o contetido veiculado nesses aparelhos. A relacédo
dos vendedores com os consumidores da marca também foi ponto de interacdo observado,
pois, N0 mesmo caso que a observacgdo 3, por ser uma loja menor do que as outras, propicia
um ambiente de interacdo entre eles. As formas de experiéncia que acabaram sendo
prejudicadas pelo tamanho da loja foi o proprio layout, que ndo seguiu exatamente o padrao
das outras, o lounge e o mural de recados inexistem nessa loja. Por fim, ao se analisar o
publico que circula na loja, constatou-se que é um publico mais eclético, com caracteristicas
bastante diferenciadas das demais, mas em sua maior parte é formado por jovens e

adolescentes.

6.2.2 Dimens0es da experiéncia

Fazendo um resgate das dimensfes da experiéncia propostas por Schmitt (2002),
Gentile, Spiller e Noci (2007), Dubé, Lé Bel e Sears (2003) — dimensoes fisica, social,
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emocional, sensorial e cognitiva — percebeu-se, durante as observagoes, que a Gang trabalha
essas dimensbes, com maior destaque de algumas em relacdo as outras, conforme ver-se-4 a

sequir.

% Dimenséao fisica — essa dimensdo foi constatada durante as observagdes em todas
as lojas analisadas, pois, o proprio layout da loja propicia e favorece a interacdo dos
consumidores com a busca pelos produtos. Os mobiliarios estdo posicionados de
modo a facilitar a procura dos produtos pelos consumidores, em todas as partes da
loja se vé produtos da marca, e conforme o consumidor circula vai encontrando
diferentes tipos de produtos, disponibilizados de diferentes formas. A dimensao
fisica também foi percebida no ambiente do lounge e dos provadores da loja que
tornaram o ambiente de prova de produtos agradavel e convidativo aos
consumidores. A TV Gang, a Radio Gang e o mural de recados mesmo sendo mais
caracteristicas as dimensdes que serdo analisadas posteriormente, também podem
ser caracterizados como dimensdo fisica, pois estdo fortemente associados ao

conceito de usabilidade presente na dimensao fisica.

% Dimensdo emocional — pode ser percebida durante as observages em casos em
que os consumidores mostraram ter uma relacdo estreita e proxima tanto com a
marca quanto com determinados vendedores. Em alguns casos, ficou evidente a
relagdo intima e de amizade de alguns consumidores com seus vendedores, ou,
ainda, tracos de identificacdo entre consumidores e marca, na qual os consumidores
mostraram preferéncia em ir a Gang em relacdo as demais lojas. Um dos casos
observados que ilustram a dimensdo emocional, através dos sentimentos de alegria
e orgulho, foi quando o consumidor questionou o vendedor com a seguinte frase,
em relagdo & Radio Gang: “Até a musica da para escolher? E a primeira loja que eu
vejo fazer isso” (OBSERVACAO 1), ou seja, 0 consumidor mostrou-se surpreso e
ao mesmo tempo realizado em frequentar uma loja que Ihe propiciava esse tipo de
experiéncia. Outra demonstracdo da presenca da dimensdo emocional foi uma
conversa entre consumidores, durante a observacdo 3, em que eles falavam a
respeito do tempo em que frequentavam a loja, ¢ um deles disse: “Nossa, eu venho
aqui hd muito tempo, desde quando era crianca, jd conheco os vendedores, sdo
meus amigos, a Gang ja faz parte da minha vida” (OBSERVACAO 3).

U Dimensdo sensorial — foi uma das dimensGes mais verificadas durante a

observagdo, considerando-se as ideias de Schmitt (2002) de que as experiéncias
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sensoriais objetivam criar experiéncias através dos cinco sentidos: visdo, tato,
audicdo, olfato e paladar. Ficou evidente que a maioria dos sentidos é trabalhada
pela Gang. O primeiro deles, a visdo, € explorado tanto pelos estimulos visuais do
layout de loja, — as cores, a iluminacdo, a comunicacdo visual da loja e 0
mobiliario arrojado e criativo, que vai até a parte superior da loja — quanto pela
TV Gang que constantemente recorre a imagens de clipes e reportagens que
interessam ao publico. J4, o tato, muito proximo da dimensdo fisica, esta
relacionado a questfes de disponibilidade do mobiliario que favorece o contato dos
consumidores com os produtos. Um dos destaques em relacdo ao tato é a parte de
bazar das lojas, que oferece uma vasta gama de produtos criativos e interessantes
que despertam a curiosidade dos consumidores em toca-los e experimenta-los. Por
sua vez, a audicdo talvez seja um dos elementos primeiros que surgem na
observacdo das lojas, pois, ao se chegarem, mesmo ainda estando na porta, 0S
consumidores podem ouvir as masicas em alto volume provindas da loja. J4, no
interior da loja, essa evidéncia é ainda maior, e as musicas, além de o consumidor
poder escolhé-las, também fazem parte do universo jovem. Sdo bandas e cantores
de interesse desse publico e o0s consumidores muitas vezes dancam e se
movimentam ouvindo-o0s. Da mesma forma, o olfato também é trabalhado pela loja.
A Gang possui uma esséncia feita especialmente para a marca que exala odor
sentido até mesmo na porta da loja; no interior da loja o cheiro € ainda mais
presente, ndo s6 no ambiente, mas também nas roupas e nas sacolas que o
consumidor ird levar para a sua casa. Além disso, a esséncia da marca é
comercializada nas lojas, oferecendo ao consumidor a op¢éo de leva-la para o seu
ambiente particular. Por fim, o Unico dos cinco sentidos que nédo é trabalhado pela
marca é o paladar, que ndo possui nenhum apelo diante de seu publico, e ndo foi

constatado durante as observacdes.

& Dimenséo social — foi a dimensdo mais presente e mais caracterizada durante as
observagdes. A ideia do ponto de encontro se fez presente na maior parte das lojas
observadas. Essa relagdo ocorreu entre consumidores, em que foi observado na
troca de opinides e sugestdes entre consumidores nos provadores e no ambiente de
loja, através das falas “Onde vocé achou essa camiseta, cara? Achei muito legal,
queria uma assim” (OBSERVACAO 5), ou, ainda: “Que lindo que ficou esse

vestido em ti guria” (OBSERVACAO 3); ou na relagio funcionario-cliente, em que
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os funcionarios demonstraram seu esfor¢co em interagir com os clientes de modo a
fazé-los se sentirem a vontade, como se fosse um bate papo entre amigos sobre
assuntos que variaram de questfes relacionadas aos produtos e a marca Gang a
assuntos do cotidiano dos consumidores, por exemplo, musicas, times de futebol e

festas.

Por fim, a dimensdo cognitiva ficou evidente durante as observagdes nas pautas e
matérias apresentadas na TV Gang, que veiculavam reportagens com 0s assuntos em
evidéncia no momento, ou, ainda, de cunho social, propondo aos consumidores 0 senso de
responsabilidade social e também nos materiais de comunicacdo presentes nas lojas, que
incentivavam os clientes a se engajar de uma forma criativa com a marca, através das redes
sociais da Gang. A seguir, trata-se da apresentacdo dos dados adquiridos durante a analise de

documentos da empresa.

6.3 APRESENTACAO DOS DADOS OBTIDOS NA ANALISE DE DOCUMENTOS

Neste capitulo analisam-se os documentos obtidos junto a Gang: o site e o blog da
marca, as informacdes colhidas nas redes sociais (Facebook, Orkut e Twitter) e as campanhas
publicitérias trabalhadas pela empresa no ano de 2011.

6.3.1 Proposta de experiéncia da Gang

A partir da analise do que a Gang descreve em seu site como sendo seus objetivos
principais, observou-se que um importante principio da marca é a renovacdo constante,
visando conseguir atender as diferentes geracfes de jovens que por ali passaram ao longo de
sua histdria. Outra caracteristica do site que vai ao encontro da proposta de experiéncia
baseada em uma perspectiva experiencial, caracterizada por um fluxo de fantasias,
sentimentos e diversdo, ¢ a linguagem, o tipo e a forma de informacdo nele exposto
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Em um primeiro momento, entende-se que o site é uma extensao do universo Gang ja
observada nas lojas proprias da marca, ou seja, 0 site pode ser considerado um portal da
marca que da acesso as informagdes basicas referentes a marca, as redes sociais, a loja virtual
e a uma variedade de estimulos caracterizadas como formas de experiéncia propostas pela

marca e que serdo analisadas detalhadamente a seguir:



91

Conforme a Figura 19, e ao longo da observagdo nos ultimos meses, percebe-se que a
Gang renova o site com certa frequéncia, atitude que mostra ao consumidor a constante
renovacdo a marca. A parte inicial do site é bastante colorida, com imagens voltadas ao
publico jovem, e utiliza uma linguagem informal, comum em todo o site. A primeira imagem
do site analisado mostra links, a partir dos quais o publico acessa informacGes basicas da
Gang: seu historico; a localizacdo das lojas da marca; as campanhas publicitarias realizadas ao
longo dos anos; informacbes relacionadas aos revendedores da marca, um link com
informacdes para quem desejar trabalhar na empresa e o contato. O site também apresenta
links de acesso as redes sociais da marca — o Facebook, o Orkut, o Twitter e o blog, que
serdo analisados mais adiante, neste estudo. Outro link observado é o que permite acessar a

loja on-line da marca.

Figura 19 - “Site Gang 1”.
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Fonte: Gang (2012).

A segunda imagem do site analisado, conforme Figura 20, relaciona-se a TV Gang,
que é um canal da Gang, com conteido proprio, que tem sua veiculagdo no préprio site, nas
lojas da marca e em um canal da Gang na rede You Tube, que pode ser acessado por um link

também via site.
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Figura 20 - “Site Gang 2”.
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Fonte: Gang (2012).

A TV Gang é um canal proposto pela marca para dar voz aos jovens — sdo propostas
pautas de discussdo e assuntos de interesse deles, onde eles podem se posicionar, opinar e,
posteriormente, ver a si proprios e seus amigos, colegas, ou artistas conhecidos do publico na
TV Gang.

A TV contém, basicamente, trés canais de contetido. O primeiro deles é o “Fala
Sério”, um canal com assuntos considerados importantes para esse publico e de cunho social,
em que a equipe Gang, apés visita aos colégios ou eventos especificos para captar imagens e
opiniBes dos jovens, posta os dados captados em relacdo as pautas propostas. Durante o tempo
de observacdo constatou-se grande numero de pautas trabalhadas, algumas de carater mais
sério, por exemplo, o “bullying”, ou “Qual é dessa feira de empreendedorismo?”, “Como
funciona um grémio estudantil”, “O que € consciéncia ambiental?”, “Preservar o meio
ambiente?”, “Qual a hora certa de pensar na carreira profissional” até pautas mais leves e
divertidas: “Que roupa usar num show para 100.000 pessoas?”, “Qual ¢ a melhor rede
social?”, “Qual o estilo da Gang?”, “Qual o seu estilo?”.

O segundo canal ¢ o “Chutando o Balde”, que ¢ uma forma de o publico fazer criticas,
demonstrar a sua revolta e descontentamento em relacdo a determinado assunto. Nesse canal,

ndo existe uma pauta predeterminada. A equipe vai ao encontro dos jovens em eventos e
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shows que estdo acontecendo na cidade, e lhes permite a liberdade de fazer a sua critica a
assuntos do momento, ou assuntos que lhes interessam particularmente. Além dos jovens,
nesse canal, muitas celebridades, artistas e cantores famosos também fazem a sua critica, nos
camarins, em momentos que antecedem aos shows, a assuntos que lhes interessam, por
exemplo, politica e futebol.

O terceiro canal, denominado “Zueira”, pode ser considerado 0 mais livre da marca,
com videos de campanhas publicitarias da Gang, videos que estdo circulando na internet,
considerados de interesse ao jovem consumidor Gang, entrevistas e clipes de musicas.

A proxima imagem analisada (Figura 21) engloba a Radio Gang que, da mesma forma
que a TV, tem sua veiculagdo tanto nas lojas quanto no site, e € uma espécie de radio
particular da marca, em que sdo propostas selecdes de masicas, divididas em subcategorias,
com uma linguagem propria, informal e divertida: Top 10, Pré-Balada, Descornado, #Tenso,
TahRolando, Love Songs, Trip; e também ha um convite de acesso a marca para que 0S
consumidores fagcam parte do universo Gang. A proposta de unificacéo entre lojas, site e redes
sociais fica evidente nesse convite, através da ideia de fazer parte de uma conta unificada da
Gang, denominada Gang Fas - fas, amigos e seguidores - convidando o jovem a fazer um
cadastro para receber novidades e informagdes sobre a marca.

Figura 21 - “Site Gang 3”.
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Por fim, a Gltima imagem analisada, conforme Figura 22, mostra uma parte do site,
que engloba servicos oferecidos pela Gang que vao além dos préprios produtos da marca —
games criados especificamente para a Gang, que podem ser jogados pelos consumidores da
marca, dicas de cuidados com as pecas de roupas da marca — a op¢do do cartdo-presente, em
que os consumidores podem creditar um valor no cartdo e dar de presente, podendo o servi¢o
ser feito através do site, ndo sendo necesséria a ida do consumidor até a loja para a compra do
cartdo. Também ha uma secao de patrocinio, em que o consumidor faz um cadastro e a Gang
se dispde, mediante avaliacdo, a patrocinar um evento desse consumidor e de seus amigos.

Figura 22 - “Site Gang 4”.
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O blog ¢ outra forma de proporcionar experiéncia para os consumidores da marca,
analisado durante a coleta de informacGes, que vai ao encontro das ideias de Mathwick,
Malhotra e Rigdon (2001) de que o valor percebido através de uma experiéncia pode ser
oriundo tanto nas interagcbes com o uso direto dos produtos quanto na apreciacdo a distancia
desses bens.

Denominada de “Blogang”, a pagina ¢ alimentada diariamente por uma
correspondente principal que vive em Londres. Além dela, o blog conta com a participacdo de

outros correspondentes que estdo no Brasil ou ainda com convidados que alimentam o blog
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quando ha uma pauta especifica, neste caso o blog informa quem é o convidado e o assunto a
ser tratado, conforme Figura 23:

Figura 23 - “Blog Gang 1”.
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Fonte: Gang (2011).

Pode-se dizer que o blog se divide em categorias, conforme Figura 24, pois fala sobre
e mostra os produtos da Gang, se estende a assuntos variados e que possam despertar o
interesse dos consumidores da Gang: “#Com que roupa eu vou” — é uma parte do blog em
que a blogueira principal ou convidados, cita as principais tendéncias mundiais de moda, com
os Ultimos langcamentos, certo e errado em moda, tendéncias para a proxima estacao, sempre
mostrando opcoes e exemplos de produtos da Gang que acompanham e s&o inspirados nessas
tendéncias. Nessa secdo também sdo propostos modelos da Gang para serem usados em
eventos e shows que estdo acontecendo nas cidades em que a Gang possui lojas. Os exemplos
de pautas propostas sao: “Looks de Final de Ano por Allana Willers”, “A cor preferida das
celebridades para o American Music Awards”, Com que roupa eu vou: show do Charlie
Brown Jr”, “Com que roupa eu vou: Planeta Atlantida 20127, “Com que roupa eu vou: Show
do Justin Bieber”, entre outras, que podem ser mais bem visualizadas no Anexo B desta

dissertacéo.
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Figura 24 - “Blog Gang 2”.
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Fonte: Gang (2012).

A segunda segdo do blog ¢ denominada “Lugares e Coisas Legais” e objetiva mostrar
ao consumidor Gang videos de destaque que circulam na internet, novidades do mundo,
curiosidades, assuntos que estdo sendo veiculados na midia e que sejam adequados ao leitor
jovem (ver Anexo B). A terceira segdo — “Moda” — contém algumas informagdes da
primeira se¢ao “#Com que roupa eu vou”, além de novas informagdes que estejam alinhadas a
tematica principal de moda, podendo ser dicas de moda, maquiagem, cabelos. A terceira secdo
traz novidades e informacfes em relagdo a musica, com os ultimos videoclipes lancados,
novas musicas e cantores revelacao e, por fim, a Gltima se¢do “Opinido da Galera”, conectada
as redes sociais da marca, € um espaco em gque a Gang procura ouvir a opinido de seus
consumidores tanto em relacdo a assuntos que estdo circulando no mundo quanto sobre a
propria marca (ver Anexo B).

Com base no pensamento de Gentile, Spiller e Noci (2007), de que as experiéncias sao
um somatoério de interacGes entre marca e clientes que geram uma resposta, as redes sociais
utilizadas pela marca — Facebook, Orkut e Twitter — podem ser consideradas outra
importante fonte de informacdo (documento) analisada. Durante a analise percebeu-se que as
redes sociais sdo uma extensao de conteudo e informag6es que circulam nas lojas, no site e no

blog da marca, pois a Gang faz com que toda a informacdo da marca circule de forma
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continua e adequada em todas as suas propagadoras de conteddo. Analisando-se
especificamente o Facebook percebe-se que, das redes sociais utilizadas, € com essa rede que
0 consumidor mais interage, alimentada diariamente com contetdo da Gang e com
comentarios dos consumidores da marca. O Facebook da marca estrutura-se da seguinte
forma: hd uma pégina da Gang-mae - com 4.408 curti¢fes - ou seja, uma pagina no Facebook
que pode ser considerada a principal da marca, em que as informacdes globais da marca séo
expostas. Além do Facebook, considerado o principal, cada loja prépria da Gang tem a sua
prépria pagina do Facebook, com autonomia para inserir contetdo especifico e do interesse de
cada uma das lojas, sempre alinhadas a pagina da Gang-mée, formando uma rede unificada de
informacdo. Observando o tipo de informacdo que é veiculada no Facebook, percebe-se que
elas vdo desde informac0es referentes a promogoes, lancamentos, campanhas publicitarias e
enquetes da marca, a dicas de moda, curiosidades e informacéo, exatamente como no site e no
blog da marca.

Ja o Twitter, com aproximadamente 8.400 seguidores, percebe-se que pode ser
considerado uma rede social capaz de prover informagfes mais rapidas em relacdo a marca,
tanto em relacdo ao fator limitador de espaco e quantidade de informacdo que pode ser
postada, quanto pela propria caracteristica da rede, de oferecer agilidade nas trocas de
informacdes. Considerando-se o tipo de informacdo que a Gang veicula no Twitter observa-se
que sao informacdes, curiosidades e enquetes, que incentivam a rapida resposta dos
consumidores da marca. Por ser uma rede social que permite respostas mais rapidas por parte
dos consumidores, no momento em que a Gang posta alguma informacdo no Twitter a
resposta vem automaticamente.

A comunidade no Orkut da marca, mesmo tendo o maior nimero de membros
(12.000), quantidade bem acima do Facebook e do Twitter, entre as redes sociais analisadas, é
a que tem menor interacdo com os consumidores. Nos primeiros meses de observacao, notou-
se que a Gang tentava interagir com seus consumidores através dos foruns, local em que se
cria determinado topico que incentive o consumidor a interagir com a marca, mas mesmo com
esse esforco ndo houve interacdo. Nos ultimos meses de observacdo, com a mudanga no
formato da propria rede social, que passou a oferecer maiores opgdes de comandos, por
exemplo, a opcdo de enquetes, essa interacdo passou a ser um pouco maior, mas continuou
insignificante em relacdo a interacdo nas demais.

Ao se analisar as campanhas publicitarias da marca, no ano de 2011, constatou-se que
a empresa busca uma comunicagdo capaz de dizer tudo o que o consumidor gostaria de falar,

mas ndo encontra espaco suficiente. Com o slogan “A loja que te entende”, a marca reafirma
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0 compromisso de dar voz ao seu consumidor. Com um video comemorativo aos seus 35
anos, intitulado “Paz e Amor” - com a trilha sonora utilizando a musica “Paz e Amor” da
banda Nenhum de NOs - a Gang apresenta a evolugdo do seu publico-alvo, com imagens de
jovens em momentos felizes do seu cotidiano, que foram crescendo e evoluindo — imagens
de uma crianga que, posteriormente, se torna adolescente; de jovens que comecaram a
namorar ainda adolescentes e se casam. A Gang também mostra a evolugdo da sua logomarca,
com as mudancas de layout que ocorreram nos Gltimos anos, e assina o filme com a frase:
“Gang, a loja que te entende, ha 35 verdes”. Esse video reforga o posicionamento da marca de
estar em constante transformacao, acompanhando a evolugdo e o crescimento do seu publico-
alvo.

Fazendo uma analise acerca das campanhas publicitéarias trabalhadas no ano de 2011,
verifica-se, de modo geral, que em todas elas a Gang trabalha o conceito de dar voz ao jovem,
utilizando uma linguagem informal, que aproxima a marca do adolescente, com imagens
coloridas, e com contetdo arrojado e ousado, conforme pode se observar na Figura 25,

referente a campanha intitulada “Volta das Férias”.

Figura 25 - “Volta as férias”.
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Fonte: Gang (2012).

Nessa campanha, os consumidores eram convidados a enviar uma foto da sua turma,
respondendo a pergunta: “Por que vocé e sua galera merecem ir para Porto Seguro na maior
regalia?”, ou seja, as expressoes “regalia” e “galera”, girias utilizadas pelos jovens, inseridas

em toda a campanha, aproximam a marca da linguagem informal. Além disso, a campanha
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(ver Anexo A) alude as disciplinas que os jovens estudam no colégio — geografia, inglés,
historia e quimica — em correlacdo aos prazeres de uma viagem a Porto Seguro.

Outra campanha analisada (Anexo A) comprova essa aproximacdo da Gang com 0s
interesses do seu publico-alvo, intitulada “Rock”. Nela s@o utilizadas imagens coloridas e com
layout caracteristico do publico adolescente, com trechos de algumas famosas musicas de
rock. A Gang utiliza um tema de interesse do jovem que é a musica, através de trechos de
classicos musicais do género: “I want to break free” do Queens, “She loves you yeah, yeah,
veah” dos Beatles, “I wanna rock’n roll all night”, da banda Kiss, “Come on baby light my
fire” da banda The Doors e “Tonight gonna be a good night”, da banda Black Eyed Peas”
(Figura 26).

Figura 26 - “Rock”.
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A campanha referente ao dia dos namorados, mesmo ndo utilizando texto (Figura 27),
estava baseada em imagens de jovens usando produtos jeans da Gang, com um forte apelo a
sensualidade. Além disso, a Gang reafirmou a utilizacdo de campanhas com um teor de

ousadia, ao utilizar imagens de jovens com partes do corpo a mostra.
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Figura 27 - “Namorados, Jeans e Amor”.
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A tltima campanha analisada, denominada “Fas, Amigos ¢ Seguidores” (Figura 28), é
uma campanha da marca que unifica todo o posicionamento da Gang baseado em diversos
pontos de contato entre consumidores e marca, através do site, do blog, do canal TV Gang no
You Tube e das redes sociais Facebook, Orkut e Twitter. A campanha convida os
consumidores Gang a fazerem parte do universo da marca, associando-se a um dos meios ja
mencionados, para receberem informacfes do que estd acontecendo com a marca. A
campanha (Anexo A) traz imagens de jovens em momentos de amizade e descontragdo, e
aparecem frases semelhantes as utilizadas nas redes sociais: “Bruno esta solteiro. 563 pessoas
curtiram isso”, ou uma imagem de jovens comendo pizza, seguido da expressdao
“Compartilhe”, ou, ainda, jovens carregando um armario, seguido da frase “Carregamentos

moveis”.
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Figura 28 - “Fis, Amigos e Seguidores”.
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6.3.2 Dimens0es da experiéncia

Considerando-se as dimensdes fisica, social, emocional, cognitiva e sensorial
(SCHMITT, 2002; GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; DUBE; LE BEL; SEARS, 2003), em
relacdo as observacbes dos documentos e das redes sociais da marca, observa-se que,
semelhante as lojas, todas as dimensdes sdo trabalhadas em menor ou maior grau, dependendo
do provedor de experiéncia.

A dimenséo fisica, mesmo estando mais presente no ambiente de loja, que remete a
questdo central de usabilidade, foi possivel analisa-la também na observacdo de documentos,
principalmente nas conversas nas redes sociais, através das enquetes propostas pela Gang, ou,
ainda, através das postagens feitas livremente pelos consumidores. Considerando-se as
afirmacGes de Gentile, Spiller e Noci (2007) de que a dimens&o fisica ndo se relaciona apenas
ao uso do produto em sua fase inicial, mas a todas as fases do ciclo de vida do produto, essas
constata¢des podem ser mais bem compreendidas nas citagdes a seguir: “vou usar a camiseta
branca e a bermuda que comprei na Gang de Cachoeirinha neh! Afinal, pra passar a virada de
ano tem que estar bem vestido! e a Gang Te Entende quando se fala de se vestir bem!
Hehehe” (FACEBOOK, 2011).

“No primeiro dia de aula vou usar a minha blusa que eu comprei na @Gang_tweets”
(TWITTER, 2012).


https://twitter.com/#%21/Gang_tweets
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“Estou usando um short e uma camisa, ganhei trés coisas, um short, uma blusa e uma
mochila de caveiras rosa #linda” (FACEBOOK, 2012).

“Estou doida pra usar as roupas novas que comprei na @Gang_tweets” (TWITTER,
2012).

A dimensdo emocional aparece nas campanhas propostas pela Gang, que fazem um
apelo aos sentimentos possiveis de serem desencadeados nos consumidores, como alegria e
orgulho em usar a marca, principalmente pela forma de conduzir essas campanhas, sempre
estando o mais proximo possivel do consumidor-alvo. Além disso, percebe-se a dimensdo
emocional nas redes sociais da marca, atraves de citagcdes que demonstram os sentimentos dos
consumidores em relacdo a marca, sentimentos que variam de positivos a negativos, em
alguns casos: “Essa ¢ a minha loja ha quase de 3 anos! Gang... vocé€ pode sair dela, mas ela
nunca sai de vocé. Que saudades desse pessoal” (FACEBOOK, 2011).

“S6 a Gang tem uma t-shirt linda com a letra de Wonderwall! (Mesmo tendo o
segundo 'that' sem o ultimo T) Eu ja tenho a minha, fas do Oasis se liguem” (FACEBOOK,
2011).

“Eu estou muito magoada com vocés, ndo me colocaram no video do “Chutando o
Balde” que eu sempre quis chutar o balde, da proxima vez vocés terdo que me colocar”
(FACEBOOK, 2011).

A dimenséo sensorial pode ser analisa na maior parte dos documentos. O site, a TV
Gang, o blog, a radio Gang, as campanhas publicitarias da marca agucam o0s sentidos
humanos caracteristicos da dimensdo sensorial, principalmente a visdo, através de layouts e
imagens coloridas e de destaque; e da audicdo, com mdusicas e informagdes que a marca
transmite.

A dimensdo cognitiva, semelhante a dimensdo sensorial, também pode ser percebida
nos documentos analisados. O site, através das dicas, jogos, conteddo da TV Gang,
informacdes contidas no blog, incentiva o jovem a engajar-se de forma criativa com a marca.
Além disso, as informacdes expostas pela marca nas redes sociais e a forma como o contetido
das campanhas da marca sdo trabalhados também favorecem esse apelo ao intelecto
caracteristico da dimenséo cognitiva.

Por fim, a dimensdo social pode ser considerada a de maior destaque em relacdo aos
documentos analisados. Em todos os meios provenientes de experiéncia analisados nos
documentos da Gang, a dimensdo social € trabalhada de forma clara e objetiva, podendo ser,
principalmente, percebida nos dialogos entre consumidores e marca, ou, ainda, entre 0s

proprios consumidores, conforme exemplos a seguir: “E o Chutando o Balde do dia 9/9 no
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NH Hall? (consumidor) Oi Drika! J& conferiu se esta na sessdo da TV Gang no nosso site?
(Gang)” (FACEBOOK, 2011).

Nada melhor do que sexta-feira! Entdo assista o #VideodaGang para se sentir
melhor ainda!!! (Gang) Lindo video! Parabéns a toda equipe (Consumidor 1)
Deveriam colocar na TV esta tdo lindo e a qualidade parecida com uma propaganda
de um supermercado famoso. Emocionante parabéns (Consumidor 2) (FACEBOOK,
2011).

Na sequéncia apresentam-se os dados obtidos na fase quantitativa da pesquisa, atraves
da aplicagdo dos questionarios.

6.4 APRESENTACAO DOS DADOS QUANTITATIVOS

O presente capitulo contempla a analise do questionario aplicado junto aos
consumidores da Gang, ja especificados no método, a fim de tragar um perfil do consumidor
da marca Gang e do seu estilo de vida. Em relagéo ao tamanho da amostra, considerou-se o
critério proposto por Hair et al (2009), na qual em regras gerais 0 minimo é ter pelo menos
cinco vezes mais observacdes do que o numero de variaveis a serem analisadas. Neste caso,
chegou-se a validacdo de 198 questionarios.

O questionéario caracteriza-se como etapa intermediaria da pesquisa, e foi subdividido
em tematicas, assumidas através das seguintes categorias: dados demogréaficos, questdes

relacionadas a Gang e Sistema VALS.

6.4.1 Dados demograficos

Os dados demogréaficos foram subdivididos, considerando-se 0s seguintes aspectos:
cidade onde residem, idade, sexo, estado civil, renda familiar e nivel de escolaridade. Dentre
essas subdivisbes, algumas das variaveis analisadas faziam parte da tipologia VALS,
analisadas no decorrer desse estudo, porém, optou-se por incluir algumas variaveis a fim de
construir um perfil mais completo quanto aos fatores demograficos.

Inicialmente, considerando-se que o envio dos questionarios foi realizado de forma
aleatdria, essa homogeneidade se refletiu nas respostas em relacéo a cidade onde residiam o0s
entrevistados, pois os questionarios foram enviados somente a respondentes que residiam em

cidades do Rio Grande do Sul, conforme Quadro 4:
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Quadro 4 - Cidade onde reside.

CIDADE ONDE RESIDE
Cidade onde reside Frequéncia Percentagem
Porto Alegre 77 38,9
S;?E)dz IF;ertec; Alegre (exceto 38 19,2
Outro 83 41,9
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados apontam que 41,9% dos entrevistados moram em cidades do Rio Grande
do Sul que ndo fazem parte do eixo Porto Alegre-Grande Porto Alegre. Os respondentes que
residem em Porto Alegre somaram 38,9% do total, e os da Grande Porto Alegre, 19,2%.

No que tange a idade, a amostra apresentou 0s seguintes dados:

Quadro 5 - Idade.

IDADE
Idade Frequéncia Percentagem

Até 10 anos 1 0,5
De 11 a 15 anos 53 26,8
De 16 a 20 anos 97 49,0
De 21 a 25 anos 34 17,2
Acima de 25 anos 13 6,6
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.

Reforcando a opinido dos gestores da Gang, de que o seu publico-alvo, em sua
maioria, era composto por consumidores de 13 a 18 anos, os resultados da pesquisa apontam
que 49% da amostra é formada por respondentes com idade entre 16 e 20 anos, seguidos de
consumidores com idade entre 11 e 15 anos (26,8%). Os entrevistados com idade entre 21 e
25 anos representaram 17,2% do total. Os resultados referentes as idades inferiores a 10 anos
e acima de 25 anos foram 0s que representaram as menores percentagens, 0,5% e 6,6%

respectivamente.
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Quanto ao sexo e ao estado civil dos participantes, a amostra revelou as seguintes

propor¢oes, conforme os Quadros 6 e 7:

Quadro 6 - Sexo.

SEXO
Sexo Frequéncia Percentagem
Masculino 66 33,3
Feminino 132 66,7
AMOSTRA: 198
Fonte: dados da pesquisa.
Quadro 7 - Estado civil.
ESTADO CIVIL
Estado civil Frequéncia Percentagem
Solteiro (a) 179 90,4
Casado () 8 4,0
Unido estavel 11 5,6
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.

Quanto ao sexo dos entrevistados, a maior parte da amostra foi composta por

mulheres, representadas por 66,7%, e 0s homens representaram 33,3% dos respondentes. Em

relacdo ao estado civil, considerando-se que a amostra era composta por jovens consumidores

da Gang, a grande maioria, 90,4%, sdo solteiros, seguidos de unido estavel, 5,6%, e casados,

4%.

O Quadro 8 apresenta a renda familiar dos entrevistados:

Quadro 8 - Renda familiar.

RENDA FAMILIAR
Renda familiar Frequéncia  Percentagem

Até R$ 500,00 6 3,0
Acima de R$ 500,00 até R$ 1.000,00 24 12,1
Acima de R$ 1.000,00 até R$ 3.000,00 65 32,8
Acima de R$ 3.000,00 até R$ 5.000,00 56 28,3
Acima de R$ 5.000,00 até R$ 10.000,00 31 15,7
Acima de R$ 10.000,00 16 8,1
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.
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A renda familiar até R$500,00 representou 3% da amostra. A renda acima de
R$500,00 até R$1.000,00 correspondeu a 12,1% do total. J& a renda acima de R$1.000,00 até
R$3.000,00 representou a maior percentagem, no caso 32,8%, seguidos da segunda maior
percentagem, 28,3%, que foi R$3.000,00 até R$5.000,00. Por fim, os respondentes que
possuiam renda média acima de R$ 10.000,00 caracterizaram 15,7% da amostra.

Quanto aos resultados referentes ao nivel de escolaridade dos entrevistados, as

propor¢des podem ser mais bem compreendidas, através do Quadro 9:

Quadro 9 - Nivel de escolaridade.

NIVEL DE ESCOLARIDADE
Nivel de escolaridade Frequéncia Percentagem

Fundamental incompleto 19 9,6
Fundamental completo 28 14,1
Médio incompleto 48 24,2
Médio completo 39 19,7
Superior incompleto 48 24,2
Superior completo 10 51
Pés-graduacéo 6 3,0
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.

Em relagdo ao nivel de escolaridade dos respondentes, 0s maiores percentuais
estiveram aglomerados entre médio incompleto, médio completo e superior incompleto,
representados por 24,2%, 19,7% e 24,2% respectivamente. Seguidos de fundamental
completo (14,1%), fundamental incompleto (9,6%), superior completo (5,1%) e pos-

graduacéo, apenas 3% do total.

6.4.2 Questdes relacionadas a Gang

Objetivando tracar um perfil referente a relacdo dos respondentes com a marca Gang,
propbs-se um segundo bloco de perguntas que abordava questdes especificas sobre a marca:
frequéncia de compra, que produtos da marca os respondentes compravam, que outras marcas,

além da Gang, costumavam consumir, fatores considerados de importancia ao escolher a
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Gang e formas de se manterem informados sobre a Gang. O Quadro 10 apresenta as

proporcdes em relacdo a frequéncia de compra dos respondentes:

Quadro 10 - Frequencia de compra.

FREQUENCIA DE COMPRA
Frequéncia de compra Frequéncia Percentagem

Semanal 10 51
Quinzenal 10 51
Mensal 63 31,8
Semestral 57 28,8
Anual 58 29,3
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.

Quando questionados em relagdo a frequéncia de compra na Gang, as maiores
frequéncias dividiram-se entre mensal e anual, correspondendo a 31,8%, 28,8% e 29,3%,
respectivamente. Em relacdo a frequéncia semanal e quinzenal a percentagem foi de 5,1% em
ambas as variaveis.

Conforme o Quadro 11, a maioria dos produtos consumidos na Gang pelos

entrevistados sdo roupas, com frequéncia de 186 e percentagem de 93,9%.

Quadro 11 - Produtos consumidos.

PRODUTOS CONSUMIDOS
Tipo de produto Frequéncia Percentagem
Roupas 186 93,9
Acessorios 61 30,8
Utilitarios 33 16,7
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.

Ainda assim, os acessorios apresentaram frequéncia de 61 e percentagem de 30,8%, e
os produtos de bazar, considerados utilitarios, obtiveram frequéncia de 33 e percentagem de
16,7%.

Ao responderem sobre outras marcas consumidas, além da Gang, a amostra ficou

assim distribuida:
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Quadro 12 - Concorréncia.

CONCORRENCIA
Outras marcas consumidas Frequéncia Percentagem

C&A 88 44,4
Tropico 28 14,1
Renner 140 70,7
Lojas Marisa 73 36,9
TOK 44 22,2
Zara 25 12,6
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.

Em relacdo as entrevistas com os gestores da Gang, 0 que se observa nos resultados
referentes a concorréncia é que o principal concorrente da Gang é a Renner, com 70,7% do
total de respostas da amostra. Outro concorrente, também citado nas entrevistas, e que nos
guestionarios aparece com a segunda maior percentagem (44,4%) é a C&A, seguido das Lojas
Marisa (36,9%). Outros concorrentes que apareceram em menor escala sdo a TOK (22,2%), a
Tropico (14,1%) e a Zara (12,6%).

No que tange aos fatores de importancia considerados pelos respondentes ao optar pela
Gang em relagdo a outras marcas, a amostra apresentou as seguintes proporcées, conforme o
Quadro 13:

Quadro 13 - Fatores de importancia.
FATORES DE IMPORTANCIA

Fatores de importancia Frequéncia Percentagem
Produto 155 78,3
Preco 112 56,6
Influéncia dos amigos\familia 39 19,7
Il(r)m;‘;uéncia dos vendedores da 27 136
Marca 67 33,8
Estar na moda 59 29,8
Atendimento 97 49,0
Lojas 59 29,8
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.
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Os fatores de maior relevancia apontados pelos entrevistados foi o produto (78,3%),
seguido do prego (56,6%) e do atendimento (49%). Estar na moda, marca e lojas revelam
percentagens intermediarias (29,8%, 33,8% e 28,9% respectivamente) e influéncia dos amigos
e dos vendedores da loja apresentaram as menores frequéncias, correspondendo a 19,7 e
13,6%.

Ao serem questionados a respeito de como se mantém informados em relagdo a Gang,

0S respondentes apresentaram as seguintes respostas:

Quadro 14 - Busca de informagcéo.

BUSCA DE INFORMACAO
Forma Frequéncia Percentagem

Loja 163 82,3

Site 77 38,9

TV Gang 14 7,1
Radio Gang 4 2

Blog 19 9,6
Redes Sociais 108 54,5
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.

A grande maioria, correspondendo a 82,3% da amostra, busca informacg6es sobre a
Gang nas lojas da marca, seguida das redes sociais, Facebook, Orkut e Twitter que tiveram
percentagem de 54,5% e do site da marca, 38,9%. A TV Gang, a Radio Gang e o Blog tiveram
frequéncias menores, correspondendo a 7,1%, 2% e 9,6% de respostas da amostra,

respectivamente.

6.4.3 Sistema VALS

Considerando-se as 35 afirmativas que fazem parte do Sistema VALS, que tem como
objetivo principal o de tracar um perfil em relacdo ao estilo de vida dos respondentes, a

amostra apresentou as seguintes proporgoes:
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Quadro 15 - VALS.

VALS
Itens Média  Desvio Padréo
1. Frequentemente me interesso por teorias e ensinamentos 3,78 1,046
2. Aprecio coisas e pessoas escandalosas 2,15 1,164
3. Gosto de uma grande variedade de acontecimentos em minha vida 4,38 0,736
4. Gosto de fazer coisas que eu posso usar todos os dias 4,01 0,942
5. Eu sigo as Ultimas tendéncias da moda 3,25 1,088
6. Conforme diz a Biblia, o mundo foi realmente criado em seis dias. 3,03 1,359
7. Gosto de ser responsavel por um grupo 3,86 1,095
8. Gosto de aprender sobre arte, cultura e historia 3,76 1,157
9. Sempre estou em busca de estimulos 4,18 0,911
10. Eu realmente me interesso apenas por poucas coisas 2,32 1,293
11. Prefiro fazer algo ao invés de comprar 2,49 1,178
12. Costumo me vestir mais na moda do que a maioria das pessoas 2,80 1,113
13. O governo deveria indicar a pratica de orag6es nas escolas. 2,86 1,369
14. Tenho mais habilidades que a maioria das pessoas 2,97 1,108
15. Considero-me um intelectual 2,94 1,158
16. Tenho que admitir que gosto de me exibir 2,55 1,308
17. Gosto de experimentar coisas novas 4,28 0,976

18. Sou muito interessado em aprofundar meus conhecimentos acerca de

como as coisas funcionam, tais como motores e maquinas Sl ke
19. Gosto de me vestir na ultima moda 3,23 1,237
20. Acho que hoje em dia ha muito sexo na TV 3,70 1,209
21. Gosto de liderar 3,91 1,136
22. Gostaria de passar um ano ou mais em um pais estrangeiro 4,29 1,141
23. Gosto de muita agitacdo em minha vida 4,19 0,929
24. Devo admitir que meus interesses sdo um pouco restritos e limitados 2,67 1,226
25. Gosto de fazer coisas de madeira, metal e outros materiais 2,26 1,192
26. Quero ser considerada uma pessoa fashion 2,95 1,309
27. A vida da mulher sé se completa quando ela pode propiciar um lar feliz

a sua familia 3,17 1,225
28. Gosto do desafio de fazer algo que nunca fiz antes 4,34 0,857
29. Gosto de aprender sobre coisas, mesmo que elas nunca me sejam Uteis 3,78 1,201
30. Gosto de realizar atividades manuais 3,41 1,179
31. Estou sempre a procura de emogdes 4,14 0,907
32. Gosto de fazer coisas novas e diferentes 4,36 0,906
33. Gosto de observar lojas de carros e de maquinas 3,06 1,345
34. Gostaria de entender mais sobre como funciona o universo 3,86 1,220
35. Gosto que minha vida seja sempre a mesma 2,01 1,240
AMOSTRA: 198

Fonte: dados da pesquisa.
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No quadro 15 nota-se que as maiores médias foram as relacionadas aos itens: 3. Gosto
de uma grande variedade de acontecimentos em minha vida, com média de 4,38; 22. Gostaria
de passar um ano ou mais em um pais estrangeiro, com média de 4,29; 28. Gosto do desafio
de fazer algo que nunca fiz antes, média de 4,34; e o item 32. Gosto de fazer coisas novas e
diferentes, que ficou com uma média de 4,36. Nas maiores médias analisadas, observa-se que
em trés casos (itens 3, 28 e 32), o desvio-padrdo foi inferior a 1 (0,736; 0,857; 0,906,
respectivamente). Apenas no item 22 o desvio-padréo foi de 1,141.

Por outro lado, os itens 2. Aprecio coisas e pessoas escandalosas; 10. Realmente me
interesso apenas por poucas coisas; 25. Gosto de fazer coisas de madeira, metal e outros
materiais; e 35. Gosto que minha vida seja sempre a mesma foram 0s que apresentaram as
menores médias — 2,15; 2,32; 2,26 e 2,01 respectivamente. Em todos 0s casos, 0 desvio-
padrdo foi superior a 1.

Em relacdo & percentagem de concordéncia ou discordancia em relagdo a cada um dos
35 itens que fazem parte do sistema VALS, a tabela encontra-se como Apéndice E.

Embora a tipologia VALS ja apresente uma classificacdo em relacdo ao estilo de vida
dos consumidores, optou-se, neste estudo, pela realizacdo de uma anélise fatorial, a fim de
reagrupar as variaveis e redefinir os estilos de vida, considerando-se uma realidade distinta a
original do Sistema VALS, que classifica o estilo de vida dos consumidores americanos.

Segundo Hair et al (2007), a analise fatorial € uma técnica estatistica multivariada, que
objetiva sintetizar as informacdes de um grande nimero de varidveis em um nimero menor de
varidveis ou fatores. Considerando-se as defini¢des propostas por Hair et al (2007; 2009),

foram utilizados para a aplicacdo da fatorial, os seguintes critérios:

& Comunalidade: a comunalidade diz respeito a quanto da varidancia em uma
determinada varidvel é explicada pela solucdo do fator, neste caso, grandes
comunalidades indicam que uma grande quantidade da variancia original em uma
dada variavel é explicada pelo fator. Neste estudo, considerou-se comunalidades
acima de 0,5.

% Variancia: segundo o autor, a regra pratica para esse critério é a de que uma

solucdo fatorial deve explicar um nimero minimo de 60% da variancia total.

& Cargas de fatores: é a porcentagem de variancia explicada por todos os fatores
considerados em conjunto. Neste caso, 0 autor propde que orientacdes tipicas
utilizadas por pesquisadores consideram importantes cargas de fator acima de

+/0,30 como aceitaveis, +/0,50 como moderadamente importantes e +/0,70 como
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muito importantes. Na pesquisa em questdo consideram-se cargas acima de 0,4
em cada fator.

Ao se analisar os critérios utilizados, foi necessaria a aplicacdo de cinco fatoriais para
se chegar ao resultado final. Essas etapas podem ser mais bem compreendidas no Quadro 16 a

sequir:

Quadro 16 - Fatoriais aplicadas.

FATORIAIS APLICADAS

Fatoriais Justificativa Variancia (%)

Fatorial 1 A comgnalldage do item 2 foi inferior a 0,5 (0,443), portando o 66,312
item foi excluido

Fatorial 2 A comqnalldafje do item 3 foi inferior a 0,5 (0,474), portando o 67746
item foi excluido

Fatorial 3 A comgnalldafje do item 9 foi inferior a 0,5 (0,487), portando o 68.765
item foi excluido

Eatorial 4 A~s comunalidades foram superiores a 0,5, porém os itens 29 e 35 66,791
ndo carregaram carga em nenhum fator

Fonte: dados da pesquisa.

Posterior as quatro etapas ja apresentadas, a analise fatorial das varidveis utilizadas
foi validada pelo teste de esfericidade de Barlett e pelo indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).
O primeiro deles testa a matriz de correlagdo ser uma matriz de identidade o que mostraria
uma inadequacdo da andlise fatorial. Ja, o teste de Kaiser-Meyer-Olkin é um indice usado
para avaliar a adequacdo da andlise fatorial, pois, os valores entre 0,5 e 1,0 indicam que a
analise fatorial é apropriada, e valores abaixo de 0,5 mostram que a andlise fatorial é
inadequada (HAIR et al, 2007; MALHOTRA, 2006). Considerando-se esses valores,
constata-se que o teste de esfericidade de Barlett apresentou um nivel de significancia de
0,000, o que possibilita rejeitar a hipotese de matriz identidade para as correlagcdes entre as
variaveis. O indice KMO mostrou um valor acima de 0,5 (0,695), o que indica adequacéo da

amostra, conforme Quadro 17:

Quadro 17 - KMO e Teste de Barlett.

KMO e Teste de Barlett
Medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin 0,695
Teste de esfericidade de Barlett Qui-quadrado aproximado 1828,969
435
df
Sig. 0,000

Fonte: dados da pesquisa.
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Considerando-se as comunalidades, o0 Quadro 18 mostra que na quinta etapa todos os

valores foram acima de 0,5.

Quadro 18 - Comunalidades.

19
20
21
22
23
24
25

26
27

28
30
31
32
33
34

COMUNALIDADES

1. Frequentemente me interesso por teorias e ensinamentos

4. Gosto de fazer coisas que eu posso usar todos os dias

5. Eu sigo as Gltimas tendéncias da moda

6. Conforme diz a Biblia, o mundo foi realmente criado em seis dias
7. Gosto de ser responsavel por um grupo

8. Gosto de aprender sobre arte, cultura e histéria

10.
11.
12.
13.
14,
15.
16.

17.

18.
coisas funcionam, tais como motores e maquinas

Eu realmente me interesso apenas por poucas coisas

Prefiro fazer algo ao invés de comprar

Costumo me vestir mais na moda do que a maioria das pessoas
O governo deveria indicar a pratica de oragdes nas escolas.
Tenho mais habilidades que a maioria das pessoas
Considero-me um intelectual

Tenho que admitir que gosto de me exibir

Gosto de experimentar coisas novas
Sou muito interessado em aprofundar meus conhecimentos acerca de como as

. Gosto de me vestir na Gltima moda

. Acho que hoje em dia ha muito sexto na TV

. Gosto de liderar

. Gostaria de passar um ano ou mais em um pais estrangeiro

. Gosto de muita agitacdo em minha vida

. Devo admitir que meus interesses sdo um pouco restritos e limitados
. Gosto de fazer coisas de madeira, metal e outros materiais

. Quero ser considerada uma pessoa fashion
. A vida da mulher sé se completa quando ela pode propiciar um lar feliz a sua

familia

. Gosto do desafio de fazer algo que nunca fiz antes
. Gosto de realizar atividades manuais

. Estou sempre a procura de emogoes

. Gosto de fazer coisas novas e diferentes

. Gosto de observar lojas de carros e de maquinas

. Gostaria de entender mais sobre como funciona o universo

Inicial
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

Extracdo
0,695
0,724
0,778
0,575
0,751
0,604
0,717
0,640
0,678
0,696
0,673
0,682
0,643
0,685
0,636
0,800
0,646
0,772
0,668
0,617
0,731
0,718
0,754
0,701

0,638
0,593
0,675
0,784
0,753
0,661

Fonte: dados da pesquisa.
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J&, em relacdo a variancia, ela esteve acima de 60%, chegando a 68,959% de variancia
total explicada, conforme o Quadro 19 a seguir:



Quadro 19 - Variéncia total explicada.

Componentes
1

© 00 ~N oo o A W DN

I~ S S S T
2 W N B O

e e
~N o o

=
© o

20

Autovalores iniciais

Total 9% de Variancia Acumulativo %

4,892 16,307

2,734 9,113
2,344 7,814
1,842 6,142
1,663 5,543
1,513 5,043
1,353 4,509
1,181 3,936
1,112 3,707
1,053 3,509
1,001 3,335
0,893 2,977
0,849 2,829
0,802 2,673
0,725 2,415
0,614 2,047
0,604 2,013
0,549 1,830
0,520 1,734
0,503 1,678

16,307
25,421
33,234
39,376
44,919
49,962
54,472
58,408
62,114
65,624
68,959
71,936
74,765
77,437

79,853
81,899
83,913

85,743
87,477
89,154

VARIANCIA TOTAL EXPLICADA
Extracdo das somas de cargas ao quadrado

Total
4,892
2,734
2,344
1,842
1,663
1,513
1,353
1,181
1,112
1,053
1,001

% de Variancia

16,307
9,113
7,814
6,142
5,543
5,043
4,509
3,936
3,707
3,509
3,335

Acumulativo %

16,307
25,421
33,234
39,376
44,919
49,962
54,472
58,408
62,114
65,624
68,959

Total
3,149
2,904
2,014
1,901
1,861
1,799
1,754
1,613
1,288
1,236
1,168

% de Variancia

10,498
9,681
6,715
6,337
6,203
5,997
5,845
5,376
4,293
4,119
3,894

Somas de rotacdo de cargas ao quadrado

Acumulativo %
10,498
20,179
26,894
33,231
39,433
45,431
51,276
56,652
60,945
65,065
68,959

* Inicio do quadro 19
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Componentes
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

VARIANCIA TOTAL EXPLICADA
Autovalores iniciais Extracdo das somas de cargas ao quadrado
Total % de Variancia Acumulativo % Total % de Variancia Acumulativo %

0,475 1,583 90,737
0,430 1,435 92,172
0,405 1,349 93,520
0,369 1,230 94,750
0,350 1,166 95,916
0,317 1,056 96,972
0,276 0,920 97,891
0,244 0,813 98,704
0,216 0,721 99,426
0,172 0,574 100,000

Total

Somas de rotacdo de cargas ao quadrado

% de Variancia

Acumulativo %

Fonte: dados da pesquisa.
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Com a utilizacdo de uma matriz rotacionada, as 35 variaveis originais correspondentes

ao Sistema VALS foram distribuidas em nove grupos, um a mais do que a da classificacéo

original, conforme o quadro 20. O agrupamento das variaveis possibilitou classificar os

grupos em: inovadores, composto pelos itens 32, 17, 28, 31 e 23; fashionistas, que agrupa as

variaveis 19, 5, 12 e 26. O grupo dos intelectuais é composto pelos itens 1, 8 e 15; ja, 0 grupo

denominado lideres é formado pelos itens 7 e 21. Também foi classificado o grupo dos

engenhosos, com as variaveis 33, 34 e 18 e o0s artesdes, através das variaveis 30, 11 e 25. O

grupo dos crentes agrupa as variaveis 13, 27 e 6 e o grupo dos focados engloba os itens 10 e

24. Por fim, o ultimo grupo formado é composto pelos itens 4 e 14 e denomina-se

realizadores. As duas Ultimas variaveis, 22. Gostaria de passar um ano ou mais em um pais

estrangeiro; e 20. Acho que hoje em dia ha muito sexo da TV ndo aderiram a nenhum dos

fatores, caracterizando-se como independentes.

Quadro 20 - Grupos.

Inovadores

Fashionistas

Intelectuais

Lideres

Engenhosos

Artesoes

GRUPOS

32. Gosto de fazer coisas novas e diferentes

17. Gosto de experimentar coisas novas

28. Gosto do desafio de fazer algo que nunca fiz antes

31. Estou sempre a procura de emogoes

23. Gosto de muita agitagdo em minha vida

19. Gosto de me vestir na tltima moda

5. Eu sigo as Ultimas tendéncias da moda

12. Costumo me vestir mais na moda do que a maioria das pessoas
26. Quero ser considerada uma pessoa fashion

16. Tenho que admitir que gosto de me exibir

1. Frequentemente me interesso por teorias e ensinamentos
8. Gosto de aprender sobre arte, cultura e historia

15. Considero-me um intelectual

7. Gosto de ser responsavel por um grupo

21. Gosto de liderar

33. Gosto de observar lojas de carros e de maquinas

34. Gostaria de entender mais sobre como funciona o universo
18. Sou muito interessado em aprofundar meus conhecimentos acerca de
como as coisas funcionam, tais como motores e maquinas

30. Gosto de realizar atividades manuais
11. Prefiro fazer algo ao invés de comprar

25. Gosto de fazer coisas de madeira, metal e outros materiais

0,850
0,751
0,737
0,733
0,671
0,846
0,812
0,773
0,685
0,419
0,803
0,691
0,612
0,826
0,824
0,838

0,688
0,686

0,719
0,706
0,672

* |nicio do quadro 20
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GRUPOS
13. O governo deveria incentivar a préatica das oragfes nas escolas 0,762
Crentes 27. A vida da mulher s6 se completa quando ela pode propiciar um lar feliz a 0,695
sua familia
6. Conforme diz a Biblia, o mundo foi realmente criado em seis dias 0,622
10. Eu realmente me interesso apenas por poucas coisas 0,776
Focados 0744
24. Devo admitir que meus interesses sdo um pouco restritos e limitados '
. 4. Gosto de fazer coisas que eu possa usar todos os dias 0,794
Realizadores
14. Tenho mais habilidades que a maioria das pessoas 0,516
22. Gostaria de passar um ano ou mais em um pais estrangeiro 0,781
20. Acho que hoje em dia hd muito sexo na TV 0,679

Alfas de Cronbach: Inovadores (,831), Fashionistas (,796), Intelectuais (,628), Lideres (,761), Engenhosos
(,660), Artesdes (,606), Crentes (,576), Focados (,532) e Realizadores (,342).
Fonte: dados da pesquisa.

Segundo Hair et al (2009), o coeficiente de confiabilidade avalia a consisténcia da
escala, sendo o alfa de Cronbach a medida mais amplamente usada. O limite inferior para o
alfa de Cronbach geralmente aceito é de 0,7 apesar de poder diminuir para 0,6 em pesquisas
exploratorias, neste caso, considerou-se aceitos os valores acima de 0,6. Mesmo assim nota-se
que alguns valores, pertencentes aos grupos dos crentes, focados e realizadores ficaram com
os valores alfas muito baixos, fato este que pode ser explicado pelo pequeno nimero de itens
da escala, pelo tamanho da amostra, ou ainda por inconsisténcia da propria escala, uma vez
que ela foi aplicada em diversos paises, com diferentes resultados e foram recomendadas
adaptacGes. Além disso, ao se analisar pesquisas anteriores como de Xavier et al (2008),
Carvalho et al (2006) e Lopes et al (2008) realizadas no contexto brasileiro, que utilizaram o
Sistema VALS, em alguns casos os problemas persistiram, o que implica uma inconsisténcia
original da escala.

Mesmo considerando os valores baixos dos alfas em alguns casos como potenciais
problemas, o estudo em questdo, por utilizar o Sistema VALS como etapa intermediaria e
complementar de pesquisa, optou por utilizar os grupos com alfas baixos, a fim de andlise e
complementagéo ao se caracterizar o estilo de vida dos respondentes.

Ao se analisar as médias dos grupos, nota-se que as maiores correspondem aos grupos

dos inovadores, dos intelectuais e dos lideres, conforme o Quadro 21:




119

Quadro 21 - Médias dos grupos.

MEDIAS DOS GRUPOS
Grupos Média Desvio Padréo
Inovadores 4,26 0,707
Fashionistas 2,95 0,901
Intelectuais 3,49 0,849
Lideres 3,88 1,002
Engenhosos 3,32 1,007
Artesdes 2,72 0,885
Crentes 3,02 0,970
Focados 2,49 1,039
Realizadores 3,48 0,798

Fonte: dados da pesquisa.

Considerando-se as maiores médias apresentadas que caracterizam 0S gQrupos
correspondentes aos consumidores da Gang, o que se pode analisar de modo geral € que 0s
consumidores da Gang sdo impulsionados pela inovagdo constante, gostam de vivenciar
coisas novas e diferentes, de experimentar coisas novas, gostam do desafio de fazer algo que
nunca fizeram antes, estdo a procura de emocdes, e gostam de muita agitacdo em suas vidas.
Além disso, sdo consumidores que valorizam o conhecimento, se interessam por
ensinamentos e teorias, cultivam o prazer em aprender sobre historia, arte e cultura, e se
consideram intelectuais.

Por fim, o publico da Gang tem como caracteristica a lideranca, com o gosto por
liderar e de ser responsavel por um grupo. Dando continuidade a apresentacéo dos resultados,

a seguir apresentam-se os resultados das entrevistas com os consumidores da marca.

6.5 APRESENTACAO DAS ENTREVISTAS COM OS CONSUMIDORES DA GANG

Nesta secdo tem-se a apresentacdo das informacbes coletadas na Gltima etapa da
pesquisa, nas entrevistas em profundidade com 14 consumidores da Gang que faziam parte da
amostra, os quais ja haviam respondido o questionario enviado anteriormente.

Como forma de caracterizar os respondentes, preservando suas identidades, elaborou-
se 0 Quadro 22, em ordem cronologica em relagdo a ordem em que foram realizadas as
entrevistas, com informagdes pertinentes a sintese do questionario respondido anteriormente
pelos entrevistados: informagdes demogréficas (sexo, idade, cidade onde vivem) questdes
relacionadas a Gang (frequéncia de compra e formas de se relacionarem com a marca), e 0

estilo de vida definido pelo Sistema VALS, através das trés maiores médias de cada um dos
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respondentes. Em alguns casos existem consumidores pertencentes a quatro grupos do
Sistema VALS, pois se obteve médias iguais.

Quadro 22 - Caracterizagdo dos respondentes.

Entrevistado Sexo Idade Cidade Frequéncia | Relagdo com Gang VALS
Entrevistado . Porto . Inovadores Lideres
1 Masculino 15 Alegre Anual Loja Engenhosos
Loja
Site
Entrevistado - Rio . TV Gang Inovadores Focados
2 el ol Grande (el Radio Gang Realizadores
Blog
Redes Sociais
Entrevistado . Porto nga Engenhosos
Masculino 17 Semestral Site p
3 Alegre .. Inovadores Lideres
Redes Sociais
Loja
Site Focados
Entrevistado . Porto TV Gang Artesdes
4 Feminino 20 Alegre SEOTEEL Rédio Gang Lideres
Blog Inovadores
Redes Sociais
Entrevistado . Santa L(_)ja Inovadores Focados
Masculino 18 . Mensal Site .
5 Maria .. Realizadores
Redes Sociais
. . Realizadores
Entrevistado Feminino 20 Sant_a Mensal Loja - Inovadores
6 Maria Redes Sociais ~
Artesoes
. Loja Crentes Inovadores
ECIEEE Masculino 15 Porto Mensal TV Gang Fashionistas
7 Alegre d .
Redes Sociais Realizadores
. . Inovadores
Entrevistado Feminino 16 Py Anual Loja .. Realizadores
8 Alegre Redes Sociais s
Fashionistas
Loja
. Site Inovadores
EnrEEEE Masculino 14 P Semanal TV Gang Realizadores
9 Alegre
Blog Engenhosos
Redes Sociais
Entrevistado Loja Realizadores
10 Feminino 26 Santa Rosa Mensal Site Inovadores
Redes Sociais Artesdes
Entrevistado Crentes Inovadores
1 Feminino 17 Santo Mensal Loja Intelectuais
Angelo Redes Sociais Artesdes
. Inovadores
Entreilzlstado Feminino 22 :I(:e rt?e Mensal Loja Lideres Engenhosos
g Artesdes
. Loja Inovadores
Entrei/3|stado Masculino 13 :I(:e rt?e Mensal Site Fashionistas
9 Redes Sociais Lideres
Loja
. . Inovadores
SIS EED Feminino 11 Cagapava Mensal e Fashionistas
& 2l Lideres

Redes Sociais

Fonte: elaborado pela autora.
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A anélise das entrevistas com 0s consumidores da Gang subdivide-se nas seguintes
categorias: estilo de vida, interacdo com a Gang, percepc¢des dos consumidores em relacdo a
proposta de experiéncia da Gang e as dimensdes da experiéncia. Inicialmente analisa-se a

categoria estilo de vida.

6.5.1 Estilo de vida

Em relacdo aos grupos formados atraves da aplicacdo do Sistema VALS, nota-se que
todos os respondentes sdo caracterizados como pertencentes ao grupo dos inovadores, maior
média encontrada na anélise quantitativa. Pode-se dizer que, de modo geral, os respondentes
possuem como caracteristicas em comum, o gosto por fazer coisas novas e diferentes,
experimentar coisas novas, o desafio de fazer algo que nunca fizeram antes, a procura
permanente por emocdes e 0 gosto por muita agitacdo em suas vidas. O segundo grupo que
mais apareceu em relagdo aos respondentes das entrevistas foi o grupo dos Realizadores, que
na analise quantitativa ficou com a quarta maior média geral. Pertencer a esse grupo significa
que os respondentes tém preferéncia por fazer coisas que possam usar todos os dias e tém a
ideia de possuir mais habilidades que a maioria das pessoas. A terceira caracteristica de maior
destaque foi a lideranca, correspondente ao grupo dos lideres que, na média geral da amostra,
na analise quantitativa ficou com a segunda maior média. Esse grupo se caracteriza pela
vontade de liderar e também pelo gosto de ser responsavel por outro grupo.

Analisando-se os respondentes das entrevistas, o grupo dos artesdes ficou na quarta
colocacdo — € o que gosta de realizar atividades manuais, prefere fazer algo ao invés de
comprar e gosta de fazer coisas de madeira, metal e outros materiais. A quinta posi¢cdo dos
grupos que mais apareceram ficou com o grupo dos engenhosos e dos fashionistas. Os
engenhosos sdo representados pelos consumidores que gostam de observar lojas de carros e
maquinas, de entender sobre como funciona o universo e sdo interessados em aprofundar seus
conhecimentos acerca de como as coisas — motores e maquinas — funcionam. Os
fashionistas, por sua vez, gostam de se vestir na Gltima moda, seguindo as suas Ultimas
tendéncias, costumam se vestir mais na moda do que a maioria das pessoas, querem ser
consideradas pessoas fashion e admitem gostar de se exibir. Os focados, que sao
consumidores que se interessam apenas por poucas coisas e admitem que seus interesses sdo
restritos e limitados, e 0s crentes que correspondem ao grupo que admite que o governo
deveria incentivar as oragGes nas escolas, acredita que a vida da mulher s6 se completa

quando ela propicia um lar feliz as suas familias e acreditam que, segundo a Biblia, 0 mundo
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foi criado em seis dias, aparecem em menor niumero. Chama a atencdo o fato de que o grupo
dos intelectuais, que na analise quantitativa obteve a segunda maior média em relacdo a
amostra total, nas entrevistas esse grupo apareceu como caracteristica de apenas um dos
entrevistados.

Engel, Blackwell e Miniard (2001) conceituam o termo estilo de vida através dos
padrées de vida dos individuos, definidos por suas atividades, interesses e opinides. As
atividades podem ser caracterizadas como a forma em que o individuo passa o0 seu tempo; 0s
interesses relacionam-se as preferéncias e ao que consideram relevantes no ambiente em que
vivem; e as opinides, caracterizam as respostas dos individuos, seus pontos de vista em
relacdo ao mundo.

Em relacdo as principais atividades, interesses e opinides dos consumidores da Gang,
avaliados a partir das entrevistas em profundidade, nota-se que a principal caracteristica que
une e caracteriza esses consumidores € a interacdo deles com a internet. De modo geral, todos
0s entrevistados citam a internet como uma de suas principais atividades e interesses no dia-a-
dia, estando conectados na maior parte do tempo, conforme se constata nas citacdes a seguir:

“Eu passo o dia todo na frente do computador, eu adoro computador, entdo eu chego
em casa ¢ eu vou direto pro computador” (ENTREVISTADO 12).

“Internet pra variar um pouquinho, todo mundo tem o vicio da internet, ¢ eu nao
consigo ficar um dia sem acessar” (ENTREVISTADO 11).

Quanto ao tipo de informacdo acessada pelos entrevistados através da internet,
observa-se que a principal delas séo as redes sociais (Facebook, Orkut, Twitter) e programas
de bate-papo — MSN e e-mail — que visam a interacdo desses consumidores com outras
pessoas, tanto para observar 0 que 0s outros estdo postando quanto para demonstrar suas
proprias opinides. E o que se constata nas seguintes verbalizacdes:

“Mais para falar com os amigos, tenho muitos amigos em POA, procuro coisas que eu
gosto, musica, interagir com pessoas que tem 0 mesmo gosto que eu” (ENTREVISTADO 2).

“Uso tudo, face, Twitter, uso mais o face, mas nao sou aquele cara que fica toda hora
postando, estou fazendo isso, estou fazendo aquilo, eu prefiro olhar o que as pessoas estdo
postando” (ENTREVISTADO 3).

“Fico muito na internet, quase o dia todo, quando n&o estou estudando. Entro no meu
e-mail, no Orkut, no Facebook, no Twitter nao tenho entrado muito, entro em jogos”
(ENTREVISTADO 5).
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Outra caracteristica dos entrevistados é a utilizacdo da internet para se posicionarem
ou mostrarem suas preferéncias, principalmente em relacdo as marcas, conforme relato do
entrevistado 6:

“Eu curto varias coisas, geralmente o que eu estou usando eu vou la e curto a marca no
face, tipo a Calvin Klein, Carolina Herrera, a Paco Rabanne séo perfumes que eu uso vou la e
curto a marca, também curto bandas, gosto muito de rap, 5Cent, Jay Z essas coisas”
(ENTREVISTADO 6).

Os consumidores utilizam a internet também como forma de se manterem informados
sobre 0 mundo que os cerca, através de seus principais interesses, que variam desde musica,
moda, cinema, televisdo, entretenimento, esportes a assuntos mais sérios — educacdo, politica
e historia. Essa busca por informacdo atraves da internet pode ser mais bem compreendida nas
citagdes que se seguem:

“Eu acesso o site do Senac essas coisas de trabalho, até porque eles tem cursos, entdo
eu vejo se algum curso é bom pra mim” (ENTREVISTADO 4).

“Site que eu acesso além de Facebook, MSN, essas coisas de redes sociais, gosto
também de acessar artigos, relacionados a minha faculdade, sdo todos em inglés, e também as
vezes eu olho alguma coisa de roupas” (ENTREVISTADO 6).

“Eu fico na internet navegando, gosto de ver noticias, o que passa no mundo inteiro,
me manter informada sobre o que esta acontecendo no mundo, acho que isso € bom pros meus
estudos também, ja que vou comegar uma faculdade ano que vem” (ENTREVISTADO 8).

Em relacdo a outras atividades dos entrevistados, além da internet, constata-se em suas
falas que a maior parte deles séo estudantes do colegial, ou em fase de transi¢cdo entre o
colégio e a universidade, estudando em cursinhos pré-vestibulares ou técnicos. Alguns deles
recém iniciaram o curso superior e apenas uma das entrevistadas tem Graduacdo concluida.
Dessa forma, os seus interesses estdo muito relacionados a educacédo e a informacdo, atraves
de atividades extras — cursos de inglés e espanhol. Alguns deles ainda conciliam os estudos
com o trabalho.

Analisando-se as principais atividades de lazer dos entrevistados constata-se que ir ao
cinema, Sair com os amigos e a festas sdo as principais atividades desse publico. “Uma das
coisas que eu mais gosto é sair, sair da universidade e tomar um chimarrdo com 0s amigos, ou
pegar um cineminha” (ENTREVISTADO 6). Considerando-se o tipo de filmes assistidos
pelos entrevistados, percebe-se que eles variam de género - acdo, comeédia, terror e animagéo
— sendo caracterizados principalmente por filmes que estdo em ascensdo no contexto do

publico jovem: Crepusculo e Harry Potter, conforme citagdo a seguir: “Eu gosto mesmo de ir
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no cinema ver filmes, que geralmente eu ja li o livro, eu amo a Saga Crepusculo, ndo vejo a
hora de chegar no cinema o Amanhecer Parte 2, também ja assisti todos os Harry Potter, pena
que terminou” (ENTREVISTADO 14).

Esse gosto de estende ao tipo de programacdo assistida na televisdo pelos
entrevistados. De modo geral, a maior parte deles afirmou que a televisdo aberta ndo lhe
desperta grande atencgdo, restringindo-se a poucos programas — novelas, telejornais e
programas de humor. A maior preferéncia dos entrevistados é pela TV a cabo, principalmente
pelos seriados americanos, programas especificos do pablico jovem, além de animacdes:

“Eu adoro ver o Simpsons, vejo todos os dias quando chego do colégio, também gosto
de assistir o Glee e aqueles programas da MTV que falam de carros, musica, esse tipo de
coisa” (ENTREVISTADO 9).

“Eu estou sempre assistindo ao Discovery Chanel e o History, sempre tem coisas
interessante ali, ¢ muito legal, novela eu assisto s6 a Malhagao” (ENTREVISTADO 1).

“Gosto de historia, gosto do Trato Feito, programas de carros que tem no Discovery
Turbo” (ENTREVISTADO 3).

“Na TV, eu ndo assisto muita coisa, assisto mais seriados, tipo Gossip Girl e Glee, na
Globo por exemplo, eu s6 assisto o Caldeirdo do Huck no s&bado e o Jornal Nacional todos o0s
dias, pra ficar por dentro das noticias” (ENTREVISTADO 11).

Ao relatarem suas preferéncias em relacdo a musica, os entrevistados se revelam um
publico eclético, que gosta de ouvir um pouco de tudo, ndo tendo grandes preconceitos em
relagdo a géneros de musicas, estando sempre abertos a novidades. Diz o entrevistado 12: “Eu
sou mais eclética, mas o0 que eu gosto mesmo é sertanejo, [...] eu adoro o Luan Santana, [...]
tem um novo que eu também gosto que é o Lucas e Filipe, [...] 0 Jorge e Mateus que também
eu gosto e tirando o sertanejo eu gostava de RBD” (ENTREVISTADO 12).

Os estilos de masica bastante citados pelos entrevistados foram o rock, composto por
bandas de jovens e adolescentes, e o pagode, conforme citacdo a seguir: “olha eu curto
bastante essas bandinhas de rock da moda, NX Zero, Fresno que sdo uns guris gauchos,
Restart, mas me agrada também um pagoddo do Exaltasamba, por exemplo”
(ENTREVISTADO 13).

Outras atividades citadas pelos entrevistados sdo as relacionadas aos esportes. A
maioria deles gasta o seu tempo em alguma atividade esportiva, tanto nos colégios e
universidades — aulas de educacdo fisica ou volei, futebol e basquete — quanto fora da
escola em atividades de danca, luta ou academia. Conforme relato a seguir: “Trés vezes por

semana eu vou na academia, tercas e quintas eu tenho Muay Thai, sexta inglés e agora no
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proximo ano vou comecar o cursinho pré-vestibular, entdo ¢ a tarde inteira com atividades e
cursinho de manha” (ENTREVISTADO 3).

As principais atividades e interesses citados pelos entrevistados estdo relacionados a
educacdo, ao trabalho e as atividades de lazer. As questdes convergentes desse publico
relacionam-se a conectividade com a internet, a seus gostos em relacdo a musica, cinema,
televisdo e esportes e a sua preocupacgdo em estarem informados sobre o mundo que os cerca.
Além disso, todos eles buscam realizacdo para o futuro, expressa tanto pela vontade de
ingressar em uma universidade, concluir o curso que ja estdo cursando, ou ainda, pela busca

da realizacdo profissional em seus respectivos trabalhos.

6.5.2 Interacdo com a Gang

Berry, Carbone e Haeckel (2002) afirmam que as experiéncias ocorrem mediante 0
encontro dos individuos com produtos e servicos de uma empresa. Considerando-se tal
definicdo, quando questionados em relacdo ao tempo em que interagem com a marca e
compram produtos da Gang, todos os entrevistados afirmaram que foi uma relacdo construida
desde a infancia, dizendo que compram na Gang ha varios anos. Em cidades em que ha mais
de uma loja, a maior parte dos entrevistados escolhe uma ou duas delas, como sendo as de sua
preferéncia, tanto em relacdo ao atendimento quanto a localizagdo, preferindo as lojas mais
préximas de sua casa e trabalho. Em relacdo aos entrevistados residentes em cidades em que
ainda ndo ha uma loja da Gang, as compras sdo realizadas em cidades vizinhas, conforme

verbaliza a entrevistado 10:

A minha Unica reclamacgdo é que ndo tem Gang na minha cidade, porque eu adoro,
sempre gostei, hd muito tempo que eu compro, existia uma vez Gang aqui, mas isso
ndo é um grande problema, pois eu vou muito pra Santo Angelo, 0 meu marido
consulta 14, e eu vou sempre na Gang, ja comprei no shopping também, mas mais
perto é Santo Angelo (ENTREVISTADO 10).

Ja, quando indagados sobre a frequéncia de compra, observou-se, em as suas
exposicdes, que a compra, na maioria das vezes, ndo é planejada. Geralmente, eles estéo
passando pela frente da loja quando algum produto lhes chama atencéo, ou, ainda, ja existe
um ritual de compra construido, de ir a loja de tempos em tempos para conhecer e avaliar as
novidades, conforme se constata nas verbalizagdes a sequir:

“Nao tem uma frequéncia, quando eu preciso de alguma coisa, ou quando eu preciso
comprar algum presente, ou quando estou passando na frente e acho alguma coisa
interessante, bonita” (ENTREVISTADO 3).
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“Olha se eu estou em Santo Angelo eu sempre passo na Gang e compro alguma coisa,
ou eu levo um presentinho, porque a minha irm& adora, sempre tem uma blusinha baratinha
pra comprar entdo eu compro muito seguido, da umas duas vezes por més em média”
(ENTREVISTADO 10).

“Sempre que eu estou passando ali no calgaddo, ai entro e sempre olhos as roupas e se
eu gosto, eu entro ali ¢ eu compro” (ENTREVISTADO 2).

Um fator que incentiva os consumidores a irem até a loja sdo as promocdes que a
Gang oferece, 0 que muitas vezes proporciona, aos consumidores, a efetivacdo da compra sem
ela ser planejada, ¢ o que afirma o entrevistado 6: “Olha praticamente eu vou todos os meses,
dou uma olhada e vou & comprar, porque eles estdo sempre com promogcdes, entdo as vezes tu
ja queria comprar uma coisa e ela entrou em promogao, isso facilita” (ENTREVISTADO 6).

Avaliando-se a frequéncia de compra assinalada nos questionarios, mesmo 0s
consumidores que marcaram a opc¢do de frequéncia anual, durante a etapa de entrevistas,
afirmaram que compram mais de uma vez ao ano, mesmo que nao precisem de algum
produto.

Ao se analisar de que modo os entrevistados efetivam a compra, a maior parte deles
dirige-se a loja acompanhada pelos pais - por serem, em sua maioria, ainda dependentes deles
- 0U junto com amigos, realizando as compras em grupo. Os entrevistados afirmam que levam
em consideracdo a opinido dos pais, amigos namorados (as) e a dos funcionarios da loja em
relacdo a escolha dos produtos que venham a comprar, 0 que pode ser mais bem

compreendido na afirmacéo a seguir:

Eu geralmente vou com a minha mae, ndo s6 na Gang, mas em outras lojas também,
vou com ela, ela me ajuda, ela sabe mais do que eu, o que eu preciso. Também vou
com meus amigos do colégio quando estamos no shopping, ai a gente acaba
ajudando um ao outro, dando opinido (ENTREVISTADO 7).

Um dos pontos de destaque das entrevistas é a importancia que os entrevistados déo a
opinido e dicas dos funcionarios das lojas, que, muitas vezes, agem na condi¢do de
consultores de moda e estilo: “Eu gosto de ouvir a opinido dos atendentes da Gang, eles sao
ligados em moda, sabem o que esta rolando, e sempre me ajudam, sdo educados, nao ficam
empurrando as coisas, na maioria das vezes, eu escuto a opinido deles” (ENTREVISTADO
11).

“Eu ndo gosto muito que fiquem me empurrando as coisas, eu tenho que gostar e no
final se eu gostar eu levo, a opinido final € minha, mas na Gang eles sdo legais, respeitam esse
limite entre ajudar e ser chato” (ENTREVISTADO 3).
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Quanto aos fatores que consideram relevantes ao optar pela Gang em relacdo a outras
marcas, 0s mais citados durante as entrevistas foram a marca, a qualidade do produto, o prego

e o0 atendimento, conforme verbalizac6es a seguir:

A marca, a qualidade das roupas, a qualidade dos produtos é muito bom, e também
tem o preco, por que em relacdo as outras marcas, € um produto bom, bonito e
barato. Pode se dizer assim, tem lojas que o preco é um absurdo e os produtos ndo
s8o hons, e 14 0 preco € bom e os produtos sdo bonitos (ENTREVISTADO 2).

Em Santo Angelo eu adoro o atendimento das gurias, sabe aquela loja que tu vai s6
pra dar um oi pra elas, porque elas sdo muito queridas e eu acho que o prego, porque
se tu for em outro lugar, vamos dizer assim em um shopping, e eu estou passeando
eu vou na Gang porque € barato, eu adoro o preco (ENTREVISTADO 10).

“Por causa dos atendentes, tem mais variedades também. Tem lojas que tem s6 um
tipo de produto, na Gang ndo, na Gang tem varios outros tipos de produtos, e os atendentes
estdio sempre ali: ai ndo tem esse, mas tem aquele, estio sempre nos ajudando”
(ENTREVISTADO 8).

Quando questionados em relacdo a compra de outras marcas aléem da Gang, 0S
entrevistados, de modo geral, afirmam que a Gang é sempre a primeira op¢do. Caso nao
encontrem o que necessitam na loja, eles partem em busca de outras marcas — Renner, C&A,
lojas Marisa, Trdpico, Hering, Dzarm, e lojas multimarcas de suas respectivas cidades. Ao
serem questionados em relacdo ao fato de buscarem outras marcas, 0s entrevistados afirmam
que sO as procuram quando ndo encontram os produtos desejados na Gang, ou por op¢do de
seus pais, que compram produtos em outras lojas e preferem que as compras para toda familia
sejam realizadas em apenas uma loja.

Ao avaliar a loja virtual da marca, alguns entrevistados desconhecem 0 servico
oferecido pela marca para realizar a compra pela internet e receber o produto em suas casas. A
maior parte dos entrevistados assume ter receio em comprar produtos através da internet,
tanto pelo medo de fornecerem seus dados quanto por preferirem ver o produto pessoalmente,
podendo toca-lo e experimenta-lo, conforme citagdo a seguir: “eu ndo gosto de fazer compras
pelo site, de nenhum produto e nenhum lugar, eu gosto de presenciar, ter certeza do que eu
estou pagando, que eu vou receber o meu produto de volta, ndo arrisco” (ENTREVISTADO
4).

Durante as entrevistas, houve apenas dois casos em que 0s entrevistados afirmaram ja
terem comprado produtos da Gang através da loja virtual, e, nestes casos, o resultado final foi
positivo, conforme se constata a seguir: “Comprei, andei comprando, comprei uma camiseta €
minha irmd comprou uns acessorios, umas correntinhas, umas coisas assim, e no final deu

tudo certo, chegou direitinho na minha casa, e no prazo estipulado” (ENTREVISTADO 2).
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Quanto a proposta de comunicacdo da marca, os entrevistados a percebem adequada
ao seu perfil, por utilizar imagens coloridas, linguagem informal, e em meios convergentes ao

utilizados por eles — a internet — dizem os entrevistados 6, 2 e 5:

Eu acho legal porque ja vi varias propagandas, varias campanhas, inclusive algumas
usaram até o Orkut pra ti enviar fotos, coisas assim, pra poderem colocar as modelos
que tiraram as fotos, acho muito legal, porque tem um foco bem jovem
(ENTREVISTADO 6).

“Diferente das outras lojas que ficam naquela mesmice de sempre, ¢ um jeito que te
chama atencdo, te faz procurar, coisas que estdo em evidéncia, eles buscam pelo jeito deles,
tipo um jeito mais jovem de chamar o puablico, eles conseguem bem, eu acho”
(ENTREVISTADO 2).

“Acho a comunicacdo, as campanhas deles bem legais, falam a lingua do jovem, o que
eles querem falar, esta adequado ao que a gente pensa” (ENTREVISTADO 5).

Alguns entrevistados, principalmente os que residem no interior, chamam a atencao da
marca para que, em suas campanhas, se adapte ao contexto da cidade onde eles vivem,
conforme verbalizagéo a seguir:

“E bem jovem, acho legal, sio coloridas, imagens de jovens, o que eles poderiam
melhorar, é fazer coisas especificas aqui da minha cidade, tipo, divulgar na revista que é

daqui, no jornal que ¢ daqui, isso seria interessante” (ENTREVISTADO 11).

6.5.3 Percepcdes dos consumidores em relacdo a proposta de experiéncia da Gang

A experiéncia proposta por uma marca deve gerar respostas internas e subjetivas dos
consumidores, considerando 0s encontros e contatos que eles venham a ter com determinada
empresa ou marca (MEYER; SCHWAGNER, 2007).

Com base nas opinides dos entrevistados em relacdo a marca Gang, observa-se que
todas elas sdo positivas, porque, além do estilo das roupas, eles consideram a Gang uma loja
que se adapta ao seu publico — o consumidor jovem — tanto em rela¢do ao produto que
oferece quanto ao modo com que os vendedores interagem com eles. As falas a seguir
confirmam essa observacdo: “Eu gosto de comprar 14, sendo que eu sempre compro 14, por
que as pessoas interagem bem com a gente, ¢ divertido, eu gosto de 1a” (ENTREVISTADO
8).

Uma opinido geral que eu tenho é que é uma loja descolada, o que eu sempre notei é
que tem diversos estilos la dentro, tem variedades de roupas, diversas pegas que
fazem essa diferenciacdo e que satisfagam o gosto de todo mundo, por isso eu
considero uma loja descolada, que tem estilo nas roupas (ENTREVISTADO 6).
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Os entrevistados também creem que a Gang é uma marca que oferece produtos de
qualidade com um preco acessivel:

Primeiro porque as coisas que eu compro tdo sempre na modinha e tem qualidade, e
a outra coisa que eu gosto da Gang € o preco, porque na nossa regido aqui que a
gente ndo tem Renner, ndo tem Marisa, essas lojas assim, eu acho que a Gang em
relagdo a isso, é modinha e o preco é bom, muito bom (ENTREVISTADO 10).

“Acho as roupas interessantes, os pre¢os sdo acessiveis, a moda bem variada, com
estilos de roupas bem diferentes, abrange varios estilos de consumidores (ENTREVISTADO
3).

Como pontos positivos da marca os entrevistados citam o relacionamento com 0s
clientes, o estilo das roupas e o atendimento, e de modo geral ndo conseguem identificar
pontos negativos, o que revela que nao ha rejeicdo a marca.

Ao se analisar os mecanismos utilizados pela Gang para fornecer uma rica experiéncia
aos seus consumidores, ja descritos pelos seus gestores - layout da loja, radio Gang, TV Gang,
mural de recados, site, redes sociais, blog — observou-se que os consumidores perceberam
grande parte desses mecanismos, em menor ou maior grau, dependendo do contexto e cidades
onde residem. Em algumas lojas do interior ainda ndo ha a proposta de todos 0s mecanismos
existentes em lojas de grandes centros e a marca ainda esta adequando as suas lojas a essa

proposta, conforme se constata nos relatos a seguir:

E um ambiente que eu adoro, bem jovem, mas internet eu nunca prestei atencio se
tinha ou ndo tinha e em Santo Angelo também n3o tem TV na loja, eu s sei que
quando eu entro na loja sempre tem musica alta e boa tocando, mas néo tem a opgéao
do cliente poder escolher essas musicas, como na R&dio Gang de Porto Alegre
(ENTREVISTADO 10).

Eu vi agora que tem |4 no shopping novo, na loja nova, porque nas outras nao tinha,
esse negocio da Radio Gang, muito legal, fica tocando as musicas que tu escolhe, o
pessoal fica bem a vontade, tem internet que tu pode acessar, muito criativo, isso
chama muito cliente (ENTREVISTADO 6).

Considerando-se 0s mecanismos de experiéncia propostos, nota-se que todos eles, sdo

compreendidos pelos consumidores da marca, conforme as falas dos entrevistados 2 e 12:

Eu interajo de todas as formas, a TV Gang eu estou sempre olhando, eu acho muito
engracado. A radio eu nem escuto muito fora da loja, s6 quando eu estou 4 ai eu
entro e vejo 0 que estd tocando, mas a TV Gang eu tenho adicionado no meu
Facebook, até pouco tempo atras teve a banda de uns amigos meus, a “Keppers”,
que é patrocinada por eles até, vieram fazer uma acgdo aqui na loja, gravaram o TV
Gang, entdo eu sempre vejo, vejo as fotos adicionadas no Facebook, tipo, Twitter,
essas coisas tudo eu sigo pra acompanhar um pouquinho o que eles tdo falando
(ENTREVISTADO 2).

Na Gang eu acho muito legal o conceito deles, que todas as lojas sdo padronizadas
com aquelas listras coloridas da Gang, a musica também que o cliente pode escolher
a prépria musica, o estilo deles de atender também como se o cliente estivesse em
casa, esses sdo 0s pontos positivos (ENTREVISTADO 12).
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Analisando-se individualmente cada um dos mecanismos descritos, nota-se que o
layout das lojas € um dos pontos referidos pelos entrevistados de maior destaque, pois,
segundo eles, estd adequado ao publico jovem, principalmente pelas cores utilizadas e por ser
acessivel a todos os publicos: “acho legal as cores da loja, um visual jovem, bacana, colorido,
sempre estdo trocando as campanhas e a gente vé isso na loja também” (ENTREVISTADO
5).

“As lojas sdo boas porque sdo acessiveis, tem em Vvarios lugares, 0 ambiente € legal,
sdo bem posicionadas como aqui no Barra, € perto de casa, d& vontade de ir na loja, as cores
sdo legais” (ENTREVISTADO 1).

Outras caracteristicas descritas em relacdo as lojas da marca sdo as constantes
renovacdes que elas proporcionam: a troca de mobiliario e de materiais promocionais dentro

das lojas, conforme observam os entrevistados 2 e 6:

Porgue tu entra ali € tudo colorido, tem coisas do teu dia a dia que tu convive, agora
tem coisas do Facebook e do Twitter a loja esta toda decorada assim, tu passa ali e te
chama atencdo, é uma coisa que te faz gostar ainda mais da loja, sdo coisas bonitas e
coloridas (ENTREVISTADO 2).

“Tem muita coisa que ¢ diferencial, a loja ¢, ela estd sempre mudando, se tu vai 14
daqui 15 dias ela esta diferente, nunca é a mesma, esta tudo diferente, o visual, sempre
modificando, as vitrines também estdo sempre diferentes e bonitas” (ENTREVISTADO 6).

Outras formas de experiéncia percebidas pelos entrevistados € a Radio Gang e a TV
Gang. A primeira delas é percebida por grande parte dos consumidores da marca, pois eles
demonstram interesse em interagir, no ambiente de loja, com esse mecanismo, conforme
relatos dos entrevistados: “Gosto da radio Gang, tu poder escolher a musica que tu quer ouvir,

¢ bom demais” (ENTREVISTADO 5).

“Eu acho muito bacana como tu interage com a loja, tem a Radio Gang que tu vai 14
e escolhe a musica que tu quer ouvir no momento que tu esta comprando [...] com a
Radio Gang, é o que eu mais gosto eu vou l4 direto, chego, cumprimento o pessoal e
coloco a musica que eu quero ouvir e comego a olhar a loja” (ENTREVISTADO 4).

J4, em relagdo a TV Gang, ao longo das entrevistas percebeu-se que os consumidores
interagem com esse mecanismo, nas lojas, assistindo ao conteddo e clipes musicais ali
veiculados, em ambiente virtual, acompanhando as pautas propostas, muitas vezes de seu
interesse e também fisicamente, pois, em alguns casos, 0s entrevistados ja tiveram acesso a

TV Gang quando a equipe Gang visitou seus colégios para realizar gravagdes de pautas:

Eu acho muito legal a TV Gang, eles ja foram I& no meu colégio algumas vezes,
todo mundo queria gravar o seu depoimento, é legal isso, deles ouvirem a nossa
opinido sobre as coisas, e depois tu pode achar o video no site deles, se ver e ver
seus amigos (ENTREVISTADO 7).
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Em alguns casos, a interacdo com a TV Gang € tdo presente que o entrevistado 2
conseguiu descrever em detalhes cada um dos respectivos canais da TV Gang e o objetivo de

cada um deles:

Tem o “Fala Sério”, tem o “Chutando o Balde”; o “Fala Sério” ¢ uma coisa tipo bem
séria mesmo, eles pegam assuntos que estdo em pauta e fazem de um modo bem
engracado, eles vdo nos colégios e pedem a opinido das pessoas. J4, 0 Chutando o
Balde é mais sacanagem assim, tipo, vdo em festas, nas casas da pessoas e fazem os
videos, eu acho bem legal (ENTREVISTADO 2).

Outro mecanismo de experiéncia percebido pelos consumidores, porém, de forma
menos significativa, foi a proposta de oferecer internet gratuita no interior das lojas para 0s
consumidores acessarem, conforme relato dos entrevistados 4 e 9: “Ja acessei a internet pra
olhar as minhas redes sociais, que é bem liberada, as vezes precisava olhar alguma coisa
urgente no meu e-mail, ia 14, oi pessoal e ja dava uma olhadinha” (ENTREVISTADO 4).

“Uma coisa que eu acho bem bacana e ja vi na loja, ¢ que eles oferecem computadores
pra ti acessar a internet, quando eu vou no Iguatemi, eu sempre paro de olhar as roupas e dou
uma acessada na internet” (ENTREVISTADO 9).

Outro mecanismo analisado, mas também relatado apenas pelo entrevistado 12, € o
mural de recados, um espaco presente no ambiente de loja, onde os consumidores podem

expressar suas opinides:

Acho legal aquele mural que eles colocam, que da para escrever, da para assinar, por
exemplo, se eu gosto da loja eu deixava um monte de coisas escritas para 0 pessoal
da loja, eu gostava de assinar, colocar cora¢Bezinhos, escrever o nome do namorado
(ENTREVISTADO 12).

Ao se analisar os mecanismos propostos pela Gang na esfera virtual - site, blog e redes
sociais - observa-se que todos eles sdo entendidos e captados. Segundo relato dos
entrevistados, o site da marca est4 adequado ao publico jovem e é utilizado tanto para buscar
informacdes em relacdo as promogdes e novidades da marca quanto para se manter informado

sobre assuntos do interesse deles:

Olha, acompanho o site, é muito legal, toda a linguagem é jovem, bem adequada ao
publico, eles colocam coisas ali que realmente nos interessam, masicas que a gente
escuta, videos legais, tem a questdo dos videos que eles fazem nos colégios, eles
foram la no meu colégio fazer o Fala Sério, é muito legal, toda a galera curte
(ENTREVISTADO 1).

“Eventualmente eu acesso o Site até porque agora eles estdo mostrando as pecas pelo
site, as pecas novas que tem” (ENTREVISTADO 11).

“No site eu vou as vezes pra ver promogdes ou pra ver se eles langaram alguma coisa
nova” (ENTREVISTADO 13).
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O blog — mecanismo de experiéncia proposto para informar ao jovem consumidor a
respeito das novidades e tendéncias que estdo emergindo no mundo — € um mecanismo

acessado e percebido por grande parte dos entrevistados, conforme afirmacdes a seguir:

Ja olhei o blog, ndo acompanho sempre, mas eu ja olhei pra ver, achei bem legal,
tinha dicas de moda, tendéncias do inverno, achei muito legal porque é uma questio
de interesse, uma forma de eles mostrarem aonde eles buscam as tendéncias, que a
roupa ndo esté sé ali pra vender, mas da onde que vem tudo (ENTREVISTADO 6).

“O blog eles colocam umas coisas tdo fofinhas [...] quando eu entro no blog é pra
espairecer, as vezes eles colocam dica de roupa pra ir em algum lugar, ai eu olho, ou a cantora
tal lancou uma nova musica, eu vou la e olho também, sabe, esse tipo de coisa”
(ENTREVISTADO 4).

Sob a 6tica virtual, um dos mecanismos mais destacados durante as entrevistas foram
as redes sociais da marca, que despertam grande interesse do publico consumidor Gang, e as
mais citadas pelos entrevistados foram o Facebook e o Twitter, conforme verbalizacdes a
sequir:

“Também curto eles no Face e sigo no Twitter, é igual o site, ali tu acompanha as
informacdes, as novidades, as promog¢des que eles tdo fazendo. Tu ndo precisa ir atras deles,
eles vao atras das coisas que tu gosta” (ENTREVISTADO 3).

De redes sociais deles, eu tenho o Face, o face principal e de algumas lojas, e 0
Twitter. O Face eu gosto porque eles vao colocando todas as informacdes sobre os
produtos, ndo s6 os produtos, tem de tudo, videos, clipes, promog¢des. O Twitter eu
sigo, mas ndo vejo muito, mas é bem parecido com o Facebook, as informagdes que
eles colocam (ENTREVISTADO 13).

“Acompanho o Facebook, pra ver se tem alguma coisa nova, ai quando eu vejo algo
que me interessa eu vou na loja” (ENTREVISTADO 5).

6.5.4 Dimens0es da experiéncia

Ao se analisar as dimensdes da experiéncia ja apresentadas neste estudo, nas
entrevistas com os consumidores foi possivel perceber que todas elas - fisica, sensorial,
emocional, cognitiva e social - aparecem nos discursos dos consumidores.

Inicialmente, tendo a dimensédo fisica como referéncia, constata-se que essa dimensdo
se faz presente nas afirmativas dos entrevistados, ao relatarem as suas experiéncias com 0s
produtos da Gang. Essas experiéncias podem ser percebidas tanto nos relatos sobre a busca
pelos produtos da marca, a experiéncia de compra no ambiente de loja, o uso do produto e as

fases posteriores ao proprio consumo quanto na avaliacdo do que foi comprado:
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“As roupas da Gang pra mim s&o as mais lindas, principalmente da linha Gangirl, eu
adoro usar, estou sempre comprando” (ENTREVISTADO 14).

Eu gosto de comprar na Gang, principalmente pela qualidade do produto, mas
também porque eles te ddo muitas opcdes, tu vai na loja, e tem varias e varias
camisetas pra ti escolher, tu sempre acaba encontrando uma op¢édo que te agrade, e
outra coisa que eu posso te citar, é a durabilidade do produto, dura muito, tenho
camisetas da Gang de anos atras e estdo sempre iguais (ENTREVISTADO 13).

O que eu acho mais importante é a resisténcia do produto, o importante é eu ter
comprado e gostado, e saber que é uma peca boa , eu ja vejo mais pelo o0 que eu
gosto de usar, e como |a tem roupas que eu compro e tem a ver com 0 meu estilo,
claro que o preco também é importante (ENTREVISTADO 6).

Em relacdo a dimensdo emocional, ela pode ser avaliada nos relatos, a partir dos
sentimentos positivos e negativos que foram expressos em relacdo a marca, sendo
considerados sentimentos positivos em sua maior parte — orgulho e prazer em usar a marca e
a relacdo de confianca e amizade construida. Esse achado se confirma nos relatos a seguir:

“Eu ja sou amiga deles, tenho aquela relacdo de amizade, quando vou la sempre sou
bem atendida em qualquer loja que eu vou” (ENTREVISTADO 4).

“Olha ¢ quase que uma relagdo de amizade, tem alguns que eu tenho uma relagdo de
amizade mesmo, mas eu acredito que eles tratam a gente tdo bem que tu acaba tendo um
vinculo muito de fidelidade com a marca e isso ¢ importante” (ENTREVISTADO 6).

Ao se considerar alguns sentimentos negativos, eles foram pouco percebidos durante
as entrevistas. E 0s que se pode considerar relevantes foram os sentimentos de frustragdo em
relacdo a algo que a marca poderia ter feito de melhor, ou que néo Ihes agradou por completo,
conforme relatam os entrevistados 10, 9 e 7: “Primeiro a minha tnica reclamagdo ¢ que ndo
tem Gang na minha cidade, isso me deixa muito frustrada” (ENTREVISTADO 10).

“As vezes eu acho que as lojas estio muito cheias, e tu acaba nio conseguindo ver
tudo, se eles pudessem dar uma melhorada nisso seria bom” (ENTREVISTADO 9).

“Uma coisa que me deixou chateado, foi que quando eles foram |4 no meu colégio
gravar o TV Gang, demorou muito pra colocarem na internet, podia ser mais rapido, porque
todo mundo ficou muito na expectativa” (ENTREVISTADO 7).

Ja, a dimensdo sensorial se fez presente em todos os relatos referentes ao layout das
lojas: a possibilidade de o consumidor experimentar e tocar os produtos; a TV Gang e a Radio
Gang que estimulam a visdo e a audigdo; a esséncia presente na loja que aguca o sentido do

olfato, segundo verbalizacdo do entrevistado 10:
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Eu vou ser bem sincera, tu vai até rir, 0 que eu mais amo na Gang, é o cheiro da loja.
Aquele cheirinho é tudo de bom, ja comprei até aquele aromatizador, adoro, uso na
minha casa, minha irma usa, a gente coloca nas roupas, adoro aquele cheirinho da
Gang, a primeira coisa que entro na loja e digo é: “ai, que cheirinho bom
(ENTREVISTADO 10).

A dimensdo social foi uma das mais presentes nas verbalizacbes dos entrevistados,
pois todos eles afirmam que interagem de alguma forma, tanto com os consumidores
presentes nas lojas, com os funcionarios delas quanto com os consumidores das redes sociais
que, eventualmente, venham a interagir com eles.

Inicialmente, observando-se os relatos em relacdo ao ambiente de loja, constatou-se
que ele é um importante agregador de consumidores, possibilitando-lhes a troca de
informacdes, experiéncias e até a construcdo de amizades. E o que se observa nas citagdes a
sequir:

Sempre acontece, eu gosto, claro que cada pessoa é de um jeito, as vezes tem gente
que ndo vai puxar assunto contigo, mas eu gosto disso, € bem legal, porque tu ja esta
numa loja que quem esta ali, tem afinidade com aqueles produtos, aquelas pessoas,
entdo tu acaba dando opinido, conversando com as pessoas e descontraindo dentro
da propria loja (ENTREVISTADO 6).

As vezes a gente olha, tem uma roupa muito bonita, tu chega falando sozinha e o
cliente do lado ja escuta e concorda contigo, estd muito bonita mesmo, ai pega a
mesma pec¢a e comeca a falar os detalhes, o prego estd bacana ou que o preco estd
muito alto, mas que vale a pena (ENTREVISTADO 4).

A Ultima vez que eu estava |4 na Gang eu estava com 0 meu cachorrinho e conheci
uma cliente que estava |4, o papo comecou pelo cachorrinho, ai ela estava olhando
umas camisetas, ai ainda falei pra ela das camisetas, até porque a Gang |4 esta
sempre cheia, ai até falei pra ela, mas as M ficam aqui, porque eu estou tri em casa
l4 na loja (ENTREVISTADO 10).

Considerando-se a interacdo dos consumidores com os funcionarios das lojas
percebeu-se que os entrevistados consideram as opinides dos atendentes que agem como
influenciadores em suas decisdes. Além disso, essa relacdo, muitas vezes, ultrapassa a relacédo
funcionario/cliente chegando a formacédo de amizades, conforme os relatos a seguir:

“Elas sdo umas queridas, pelo menos em Santo Angelo que é aonde eu mais vou, eu
vejo uma calca, alguma coisa na internet, eu vou la no Facebook: ‘gurias tem?’ elas me
respondem na hora, eu acho elas muito queridas, eu acho as gurias da Gang nota 10”
(ENTREVISTADO 10).

“Ja € uma relagcdo de amizade, eles me d&o opini&o sobre as roupas, o que fica bem, o
que nao fica, mas também conversamos sobre festas, eventos, eles sdo jovens como a gente,
entdo tem muito assunto em comum” (ENTREVISTADO 11).

Ao se analisar as opinides em relacéo a troca de informacdes e opinibes pela internet,

através das redes sociais da marca, percebe-se que os consumidores ndo interagem com outros
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consumidores com a mesma frequéncia e intensidade do que no ambiente de loja. A maioria
deles relata que ndo se interessa em comentar ou conversar com outros clientes no ambiente
online, mesmo assim, em alguns casos, essa interacdo pode ser constatada, conforme a
afirmagdo a seguir: “No Face eu ndo troco muitas informac6es com outros clientes da Gang,
ja deve ter acontecido, mas foram poucas vezes, ndo ¢ um costume” (ENTREVISTADO 4).
Ao serem questionados sobre se a marca Gang lhes desperta criatividade ou se 0s
engaja de alguma forma — caracteristicas da dimensdo cognitiva —, 0 que se percebeu, ao
longo das entrevistas, é que a Gang consegue despertar esses sentimentos em seus

consumidores, de diferentes modos, conforme afirmativas a seguir:

Tirando o consumismo que é com todas aquelas imagens, de vitrines bem montadas,
talvez da vontade de me especializar em uma area de publicidade e propaganda ou
de marketing, porque é tdo chamativo essas cores, 0 jeito que eles mostram o
produto deles que da vontade de estudar isso, eu preciso saber um pouco disso. Eu
quero ser professora académica, como eu ja trabalho em uma Faculdade isso
despertou ainda mais a minha vontade, até porque eu estou fazendo administrago
(ENTREVISTADO 4).

“Acho bem legal, principalmente as reportagens que eles fazem, bem legal mesmo,
parece que tu ta ali dentro, € bem legal. Porque tem muitas coisas que eles falam que tu nem
sabia, e tu acaba aprendendo na hora, tudo ¢ valido como aprendizagem” (ENTREVISTADO
6).

“Uma coisa que me chama atencdo ¢ a estampa das camisetas masculinas, sempre tem
uma coisa la interessante, como eu trabalho com isso, sdo camisetas que sempre querem dizer
alguma coisa” (ENTREVISTADO 10).

A partir da apresentacdo dos resultados tém-se as discussdes dos achados, atravées da

triangulacao dos dados da pesquisa.
6.6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, discutem-se os principais resultados encontrados em todas as etapas da
pesquisa. Faz-se um comparativo entre as fontes de pesquisa utilizadas, as quais visam
responder aos objetivos de pesquisa, com o suporte da teoria.

6.6.1 Proposta de experiéncia da Gang

A partir de um dos objetivos especificos propostos buscou-se entender qual era a

proposta de experiéncia da Gang, analisando-a através de diferentes fontes. Inicialmente,
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julgou-se necessario o entendimento da visdo da empresa em relacdo a sua proposta de
experiéncia, e 0s mecanismos utilizados, buscados nas entrevistas com o Diretor de Marketing
e Vendas e a Coordenadora de Marketing e Vendas. Posteriormente, com o fim de analisar se
a proposta descrita pelos gestores era constatada no ambiente de loja, julgou-se necessario a
observagdo em algumas lojas proprias da marca, para analisar o que estava sendo proposto.
Além disso, como forma complementar da observacdo nas lojas, foram analisados o0s
conteddos de documentos da empresa, site, blog, campanhas publicitarias e conteudos das
redes sociais. Por fim, analisou-se o entendimento da percep¢do dos consumidores em relacéo
a proposta de experiéncia oferecida pela marca.

Nesta se¢éo, faz-se um comparativo entre ambas as fontes de dados com o respaldo da
teoria, no intuito de analisar se a proposta de experiéncia da marca ocorreu de modo
simultaneo e adequado em ambas as fontes analisadas, e de que forma a proposta foi

percebida pelos consumidores. O Quadro 23 representa esse comparativo:

Quadro 23 - Proposta de experiéncia da Gang.

PROPOSTA DE EXPERIENCIA DA GANG

Gestores Observacoes Documentos Consumidores Teoria
Disposicéo .
dos produtos Slte;gé?g,sfdes
e materiais x Percepcéo de e
Foco em oferecer el campanhas séo rodutos de Consumo utilitario
produtos de qualidade P meios utilizados pro (ADDIS; HOLBROOK,
. e de . x qualidade com
e com preco acessivel. divulaaciono @@ divulgacédo reco acessivel 2001)
gac de produtos e pre¢
ambiente de ~
loja promogoes
Ambiente de Informacdes Percepcéo de
loja jovem, aos jovens marca que oferece Consumo heddnico
Moda, comportamento  funcionarios sobre moda, estilo e (ADDIS; HOLBROOK,
e estilo atuam como  comportamento, informacdes, 2001; HIRSCHMAN;
< consultores estilo e capazes de gerar HOLBROOK, 1982)
b) de moda curiosidades sentimentos
@) Consumo como interacéo
o) (ADDIS; HOLBROOK,
x . 2001) e experiéncia
o As lojas

como forma de interacdo

A marca busca
interacdo
marca/consumidores

Foco na inovagéo

proporcionam
interacdo dos
consumidores
com a marca
€ com 0S
funcionarios

Ambiente de
loja inovador,
em constante
transformacao

Diversos pontos
de contato entre
marca e
consumidores

Foco intenso
nas redes
sociais

Percepcéo de que
a Gang busca
interacdo

Percepcéo de
marca inovadora
e que busca
renovagao

entre

empresa/consumidores
(GENTILE; SPILLER;
NOCI, 2007; SCHMITT,

2002; BERRY;

CARBONE; HAECKEL,
2002; GUPTA; VAIIC,

1999)
Experiéncia como
avanco (PINE II;
GILMORE, 1998;
BRASIL, 2007).

* |nicio do quadro 23
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PROPOSTA DE EXPERIENCIA DA GANG

Gestores Observacdes Documentos  Consumidores Teoria
L . Experiéncia
Pt Layoutda < v/ Gan ngglil; dGaaLOJa' multidimensional
082 Layoutdaloja, TV loja, TV il Gangg’ TV Gangg’ (PULLMAN; GROSS,
(% 4 Gang, Radio Gang, Gang, Radio Blo Redes’ mural de’ 2003; BRASIL, 2007;
> % Site, Blog, Redes Gang, ch>‘ciais recados. Redes YUAN; WU, 2008;
<o Sociais Lounge com ' SO BRAKUS; SCHMITT;
% internet, CETRAIINES SOC'S:Z' Site, ZARANTONELLO,
= g 2009; SCHMITT, 2002)

Fonte: dados da pesquisa.

Ao se analisar todas as fontes de dados observou-se que, de modo geral, a proposta da
Gang baseia-se em uma perspectiva experiencial, ou seja, a marca compreende a capacidade
multissensorial dos consumidores, 0 que incentiva a empresa a desenvolver ofertas capazes de
transmitir sentimentos e emocgdes (SCHMITT, 2002). Mesmo assim, segundo Gentile, Spiller
e Noci (2007), as marcas devem considerar os aspectos funcionais e de performance do
produto, porque criar vantagem competitiva em relacdo a concorréncia ainda € um dos meios
mais eficazes para se manter ativo nos negocios.

O apelo da marca, as caracteristicas mais objetivas da compra puderam ser constatadas
tanto nas verbaliza¢Ges dos entrevistados, ao relatarem que a Gang se preocupa em oferecer
um produto aos consumidores com alta qualidade e um preco considerado acessivel e justo,
guanto nas observacGes nas lojas, pois se identificou a existéncia de grande quantidade de
materiais promocionais e de divulgacdo dos produtos e das promocdes da marca, além de um
estimulo ao consumidor pela procura e experimentacdo dos produtos nas lojas, através de sua
disposicdo. Em relacdo aos documentos analisados verificou-se que a Gang utiliza o seu site e
também blog, redes sociais e campanhas como forma de divulgar produtos, langamentos e
promocdes da marca.

As concepgdes, presentes na perspectiva utilitarista do consumo proposta por Addis e
Holbrook (2002), baseadas nas caracteristicas e beneficios do produto, nas quais as respostas
mais racionais e objetivas dos consumidores no momento da compra acabam sobressaindo,

tambem puderam ser percebidas nos relatos dos entrevistados:

Eu avalio o preco, dai eu olho e vejo se 0 produto realmente vale a pena para aquele
preco, dou aquela pesquisada bésica e ai se a marca é boa, se é da Gang, pelo menos
estd bom, a qualidade da roupa é boa, a blusa é bonita, o produto é bonito, ai eu levo
(ENTREVISTADO 4).
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J4, na concepcao heddnica, os produtos sdo considerados simbolos subjetivos, capazes
de gerar significado aos consumidores. Nesse caso, prevalece a importancia do que eles
realmente representam e ndo necessariamente o que eles séo (ADDIS; HOLBROOK, 2001).
O consumo hedo6nico relaciona-se as facetas do consumidor associadas aos aspectos
fantasiosos, multissensoriais e emocionais da experiéncia de consumo (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982), e pode ser identificada na proposta de experiéncia da Gang no relato
dos gestores, em que se constata a preocupa¢do em proporcionar aos seus consumidores
produtos e servigcos baseados em comportamento e estilo, conforme citacdo do Diretor de
Marketing ¢ Vendas: “a gente sempre entendeu que o vesturio, a roupa ela ndo é apenas um
produto, entdo 0 nosso posicionamento foi sempre em cima de comportamento, tentando
traduzir esse comportamento através das roupas que a gente pde na loja” (ENTREVISTADO
1). Outro meio capaz de caracterizar a perspectiva heddnica presente no posicionamento da
marca foi a proposta de layout de loja, percebida durante as observacGes. A marca oferece
estimulos capazes de gerar sentimentos nos consumidores no momento da compra, seja
através da ideia de extensdo do quarto do jovem, presente no ponto de venda, pelo layout de
loja, colorido e divertido, e pelo comportamento dos seus funcionarios que se preocupam néo
somente em comunicar a qualidade do produto, mas atuam como consultores de moda e
estilo. Como uma extensdo no processo de informar ao jovem, ndo apenas as promogoes ou a
divulgacdo de produtos, mas também de gerar sentimentos nele, percebeu-se, na analise dos
documentos, o cuidado da marca em divulgar informacdes do interesse do jovem, que fazem
parte do seu mundo — moda, comportamento e estilo.

Em relagdo as respostas subjetivas dos consumidores em relagdo a tais estimulos,
questdes relacionadas a busca do prazer, dos sentimentos e das emog¢fes ganham destaque
(ADDIS; HOLBROOK, 2001). E o0 que se identifica no relato do consumidor a seguir: “Eu
compro na Gang ndo s6 pelo produto que eles oferecem, as vezes eu posso até ndo achar o
produto o maximo, mas so6 de tu ir I& naquela loja legal, colorida, onde tu é bem atendido, tu
se sente a vontade, é um ambiente divertido, isso ja basta” (ENTREVISTADO 7).

Na mecénica exposta, 0 ato de consumir esta relacionado a uma interagcdo entre
sujeito, caracterizado como sendo o consumidor, e o objeto, como o bem ou servico oferecido
(ADDIS; HOLBROOK, 2001). Essa concepc¢éo alinha-se a ideia de uma experiéncia como
forma de interacdo entre marca e consumidor (SCHMITT, 2002; GENTILE; SPILLER;
NOCI, 2007).

Essas percepcbes convergem para o que foi analisado do ponto de vista da empresa

quando enfatiza a busca constante de interacdo com seus consumidores, conforme diz o seu
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slogan “A loja que te entende”, seja através do ambiente de loja, com estimulos que visam a
interacdo com a marca, e a interacdo desses consumidores com os funcionarios da loja, ou
através dos documentos analisados que oferecem diversos pontos de contato entre marca e
consumidor — o site, 0 blog e as redes sociais.

Berry, Carbone e Haeckel (2002) afirmam que as impressdes formadas pelos
consumidores, através do encontro com uma empresa, Sd0 passiveis de proporcionar
diferentes percepgdes em relagdo a essa interacdo, tanto racionais quanto emocionais. E o que
se observa no depoimento de um dos entrevistados: “Diferente das outras lojas, eles na
realidade tém um diferencial, eles ttm o estilo das pessoas, eles entendem o que o0s
consumidores querem” (ENTREVISTADO 2).

Gupta e Vajic (1999) reiteram essas afirmacdes quando afirmam que a experiéncia
ocorre no momento em que o consumidor tenha qualquer tipo de sentimento ou sensacéo,

através de diferentes niveis de interagdo com a empresa, conforme o relato a seguir:

Eu fico apaixonada por tudo que a Gang faz, desde os produtos, que sdo lindos, que
eles colocam nas lojas, até o que eles colocam no site, no blog e nas redes sociais,
parece que é tudo feito com muito carinho e eles estdo sempre querendo interagir
com a gente, conversar com a gente, entender o que a gente quer (ENTREVISTADO
11).

Outro ponto a ser relacionado € a experiéncia como uma progressao as ofertas
econbmicas, tais como commodities, bens e servigos (PINE Il; GILMORE, 1998). Nesse caso,
0 posicionamento com foco na inovagdo caracteriza a marca Como uma empresa em constante
busca de renovacdo. As entrevistas com 0s gestores reafirmam a preocupacdo em estar em
constante transformacdo, oferecendo mecanismos de experiéncia até entdo ndo identificados
no contexto varejista gaticho, com foco no publico jovem, como a Radio Gang, a TV Gang,
lounge com internet nas lojas e o intenso foco de comunicagédo, difundido nas redes sociais,
ferramenta ainda incipiente e embrionaria em relacdo aos meios tradicionais de comunicac&o.

E 0 que relata a Coordenadora de Marketing da Empresa:

A gente trabalha com algumas midias tradicionais [...] a gente precisa de vez em
quando mostrar para 0 mercado também um pouco do posicionamento da marca
entdo a gente ainda usa outdoor [...] front light, a gente usa jornal, no interior jornal
ainda € muito forte [...] a gente estd com uma peca agora dessa nova campanha que
sdo varias pessoas curtindo, que € essa geracao atual, que a gente esta fazendo 35
anos e que a gente fez um progresso de como a marca foi se desenvolvendo e como
ela foi entendendo os jovens e esse Ultimo quadro é exatamente isso, € entender essa
nova fase, totalmente interativa, totalmente redes sociais (ENTREVISTADO 2).

O foco em inovacgdo também pode ser observado nas lojas da marca, tanto através dos

mecanismos ja mencionados, quanto em relacdo a disposicdo e troca dos mobiliarios e

mudangas de programacao visual das lojas - materiais promocionais, banners, materiais de
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comunicacdo - pois com essas pequenas alteracfes ha a impressdo de que as lojas estdo
diariamente se renovando, assumindo uma cara nova. Um ponto j& mencionado nas
entrevistas com os gestores, e que foi observado na andlise de documentos, é a comunicacao
baseada principalmente nas redes sociais, em que hd uma arquitetura de comunicacao
adequada e simultadnea em todas as redes sociais da marca - Facebook, Orkut e Twitter - o que
favorece a ideia de posicionamento inovador.

Em relacdo a percepcdo dos consumidores sob o foco inovador da marca, pode-se
constatar que o consumidor Gang compreende o esforco da marca em estar em constante
transformacdo, com relatos dos entrevistados sobre o layout de loja, com mecanismos
inovadores para o publico, como a Radio Gang, a TV Gang, a internet nas lojas, o intenso
trabalho de interatividade nas redes sociais, a disposicdo e troca de mobiliario que da a
impressdo de frescor e novidade, o site e o0 blog que oferecem dicas sobre as novidades da
moda, comportamento e curiosidades do mundo, ou, ainda, através do estilo das proprias
roupas, sempre acompanhando as tendéncias atuais.

Considerando-se os diversos mecanismos de experiéncia trabalhados pela marca -
Radio Gang, TV Gang, lounge com internet, mural de recados, site, blog, redes sociais e
campanhas publicitarias - observa-se que a Gang compreende as experiéncias de uma forma
multidimensional, ou seja, a interagcdo ocorre através de diferentes elementos da empresa e de
diferentes meios (PULLMAN; GROSS, 2003; YUAN; WU, 2008).

A interacdo com 0s mecanismos de experiéncia propostos pela marca foi descrita,
inicialmente, nas entrevistas com os gestores da marca, sendo analisada, posteriormente, nos
documentos e nas observagdes nas lojas, e compreendida pelo consumidor final, o que vai ao
encontro das ideias de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009) de que essas experiéncias
podem ocorrer quando o cliente busca algum produto, quando compra ou ainda quando o usa.
Além disso, essa adequacdo entre o que foi dito pela empresa, o que foi observado e
analisado, e a percepcao convergente dos consumidores reafirma a proposta de Schmitt (2002)
de que os gestores ndo devem se preocupar apenas com uma experiéncia isolada, mas
identificar que tipos de experiéncias devem proporcionar ao seus consumidores, € 0 mais

importante: de forma adequada.

6.6.2 Dimens0es da experiéncia

O segundo objetivo de pesquisa proposto pretendeu analisar as dimensdes da

experiéncia - fisica, emocional, sensorial, social e cognitiva - trabalhadas pela empresa. Com
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a mesma estrutura utilizada para identificar a proposta de experiéncia, esta secdo discute e
relaciona os principais achados em relagdo ao objetivo, mediante as entrevistas com 0s
gestores da Gang, a observacOes nas lojas, a analise de documentos e a percepcdo dos
consumidores da marca. O Quadro 24 expde uma sintese deste comparativo.

O carater multidimensional de uma experiéncia facilita o entendimento de pardmetros
possiveis para que ela possa ser compreendida, e os elementos que fazem parte da experiéncia
podem ser denominados de dimensdes (BRASIL, 2007).

A dimensdo fisica € originaria do fazer algo pratico, proximo ao conceito de
usabilidade do produto, ndo s6 em sua fase inicial, mas em todas as fases do ciclo de vida do
produto (GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007). Indo ao encontro desse conceito, pode-se
analisar que a dimensao fisica se fez presente em todas as fontes de dados analisadas.
Inicialmente, através dos relatos dos gestores da marca, ao exporem o ambiente de loja como
um meio capaz de incentivar 0os consumidores a experimentagdo, compra e uso, ndo somente
dos produtos, mas de todos 0s mecanismos presentes nas lojas, que, de alguma forma, agucem
0 conceito de fazer algo pratico. A dimensdo também se fez presente nas observacGes das
lojas, ao identificar os consumidores experimentando e utilizando os produtos e mecanismos
de experiéncias nas lojas e também nas observacOes, através de experiéncias sobre 0s
produtos da marca trocadas por consumidores nas redes sociais, com exposi¢ées sobre 0s
produtos que compraram e em quais eventos e situagdes os produtos foram usados, conforme
relatos a seguir:

“Muito lindo os looks novos da @Gangtweets, nossa. muito legal 1a!” (TWITTER,
2012).

“Comprei 0 meu fichario na @Gangtweets e ele € a coisa mais linda, é de zebra
(TWITTER, 2012).

“Eu amei as camisetas que comprei na Gang Otavio Rocha, vou usar no Planeta
Atlantida 2012” (FACEBOOK, 2012).

Em relacéo as percepgdes dos produtos, a dimenséo fisica foi identificada em todos o0s
relatos referente a busca pelos produtos da marca e ao uso deles, com a demonstracdo de
preferéncia pela compra de produtos da marca, tanto pelo estilo das roupas quanto em relacdo
a sua qualidade: “os produtos sdo bons, as camisetas ndo criativas, sempre tem uma estampa
legal, diferente [...] € uma roupa mais do dia-a-dia eu uso bastante pra ir pro colégio, pra ir no
cinema” (ENTREVISTADO 9).

Os sentimentos e emocdes - 6dio, raiva, alegria, orgulho - expressos em relagdo a

marca, vdo ao encontro das ideias referentes a dimensdo emocional que visa uma relacéo
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afetiva com a marca, empresa ou produto (SCHMITT, 2002; DUBE; LE BEL; SEARS, 2003;
GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007). Esses sentimentos foram constatados nas entrevistas
com os gestores, ao relatarem que houve, por parte dos consumidores, demonstracdo de
sentimentos positivos e negativos, em relacdo a marca, e também durante as observacdes nas
lojas, onde se percebeu, em algumas verbalizagdes dos clientes presentes no ambiente de loja,
sentimentos afetivos em relacdo a marca. Do mesmo modo, ao se analisar documentos da
empresa, através da troca de informagdes sobre sentimentos desencadeados pela marca em
seus consumidores nas redes sociais e nas campanhas publicitarias, constatou-se que a maior
parte das campanhas faz um apelo as questdes emocionais e sentimentais dos consumidores.
Por outro lado, analisando-se a visdo dos consumidores em relacdo a essas percepcdes pode-
se constatar pontos convergentes, pois eles afirmaram terem sentimentos de orgulho e prazer
com a marca e, em alguns casos, frustragdes.

A dimensédo sensorial relaciona-se a um componente da experiéncia que busca o
estimulo dos cinco sentidos humanos - visdo, audicdo, tato, paladar, olfato (SCHMITT, 2002;
GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007). Essa dimensdo refere-se as diversas sensacOes
promovidas por uma experiéncia de consumo (DUBE; LE BEL; SEARS, 2003).

Nas diversas fontes analisadas constatou-se que em todas elas existe forte presenca da
dimensdo sensorial. Nas entrevistas com os gestores e nas observacfes nas lojas, através do
layout das lojas, Radio Gang, TV Gang, esséncia da loja, que aguca 0s sentidos, também
foram percebidos através do relato dos consumidores entrevistados, e também nas
observacBes de documentos, através do site, do blog, das redes sociais e das campanhas

publicitéarias que exploram os sentidos, tais como visao e audicao.
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Gestores

Ambiente de loja

VerbalizacGes de
sentimentos positivos e
negativos com a marca

Layout da loja, raddio Gang,
TV Gang, esséncia propria

Interacdo entre funcionérios
e consumidores, e entre
consumidores, online e

fisicamente

TV Gang e redes sociais

Observacoes

Ambiente de loja

Expressoes e
verbalizagdes dos
consumidores nas lojas

Layout da loja, Réadio
Gang, TV Gang e
esséncia

Loja como ponto de
encontro

TV Gang e materiais de
comunicagdo

Documentos

Redes sociais

Campanhas publicitarias e
redes sociais

Site, blog, redes sociais e
campanhas

Redes sociais

Site, blog e redes sociais

Consumidores

Experiéncia com os
produtos

Expressoes de
sentimentos positivos e
negativos com a marca

Layout da loja, TV Gang,
Radio Gang, esséncia

Interagdo com outros
consumidores em
ambiente fisico e virtual e
interacdo com 0s
funcionérios

A marca desperta
interesses e estimula a
criatividade

Teoria

Conceito de usabilidade (GENTILE;
SPILLER; NOCI, 2007)

Sentimentos e emogdes (SCHMITT,
2002; DUBE; LE BEL; SEARS,
2003; GENTILE; SPILLER; NOCI,
2007)

Cinco sentidos humanos
(SCHMITT, 2002; DUBE; LE BEL;
SEARS, 2003; GENTILE;
SPILLER; NOCI, 2007)

Interacdo com funcionérios e
consumidores (DUBE; LE BEL;
SEARS, 2003; GENTILE;
SPILLER; NOCI, 2007)

Apelo ao intelecto e a criatividade
(SCHMITT, 2002; GENTILE;
SPILLER; NOCI, 2007)

Fonte: dados da pesquisa
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A dimensdo social é caracterizada pelos autores Dubé, Lé Bel e Sears (2003) e
Gentile, Spiller e Noci (2007) como as interacGes entre consumidores — uns com 0S outros
— e também com os funcionarios da marca. A dimens&o social é capaz de incentivar o uso ou
compra de um produto através da opinido de terceiros, podendo gerar uma paixao em comum.
Essa dimensdo esta fortemente presente em ambas as fontes analisadas, pois o posicionamento
central da marca é o de gerar interagdo com seus consumidores. Essa interacdo com o0s
funcionarios da loja e com a troca de informacBes entre consumidores tanto em ambiente
fisico - lojas da marca - quanto em ambiente virtual - redes sociais - foi identificado nas
afirmativas dos gestores, nas observagdes nas lojas, na analise dos contetddos trocados entre
consumidores nas redes sociais e nos relatos dos préprios entrevistados, endossando a ideia da
loja como ponto de encontro entre consumidores e funcionarios e a existéncia de troca de
experiéncias com consumidores nas redes sociais. E o que se observa no relado do

entrevistado a seguir:

Eu interajo com outras pessoas nas lojas, mais pra dar opinido sobre alguma pega
que ela esta provando, e com os funcionérios, ai sim é muita interacdo, porque eu ja
o0s conheco, podem ser considerados amigos, entdo rola muito assunto [...] nas redes
sociais eu me posiciono, dou a minha opinido quando alguém posta alguma coisa, ou
até mesmo pra falar sobre os produtos, os funcionarios estdo sempre divulgando,
como eu conheco alguns, ai eu vou |4 e comento se gostei ou ndo gostei
(ENTREVISTADO 13).

Por fim, a dimensdo cognitiva, entendida como uma experiéncia que apela ao
intelecto, como forma de solucionar problemas ou que despertem a criatividade dos
consumidores, na qual a empresa pode induzir o cliente a rever alguma ideia que ja tenha
sobre algum produto (SCHMITT, 2002; GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007). Essa dimenséo
se faz presente nas fontes analisadas, principalmente em relacdo ao conteldo e pautas de
discussdo propostas na TV Gang, nas redes sociais da marca, no blog, e nos materiais de
comunicagdo que engajem e permitem aos consumidores refletir sobre os assuntos propostos.
Em relacdo a perspectiva dos consumidores sobre essa dimensdo, houve relatos de momentos
e formas em que a Gang os incentivou a algo, ou lhes despertou o interesse e criatividade.
Exemplo disso pode ser constatado a seguir:

“Tem coisas que eles falam ali na TV Gang que eu nem tinha parado pra pensar,
muitas vezes me fez refletir, concordando ou ndo com o que estava sendo dito. Também teve
as dicas de moda e curiosidades no blog, isso despertou o meu interesse ainda mais”
(ENTREVISTADO 11).
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6.6.3 Estilo de vida

Caracterizar o estilo de vida dos entrevistados foi outro objetivo especifico proposto
neste estudo. Para tanto, para identificar o estilo de vida dos consumidores da Gang adotou-se
o Sistema VALS, através dos questionarios online e, como forma complementar, aplicando-
se, também, durante as entrevistas em profundidade, algumas questdes relacionadas as suas
principais atividades, interesses e opinides.

O Quadro 25 relaciona os principais resultados encontrados com a aplicacdo do
Sistema VALS na amostra geral, e também revela alguns resultados identificados nas

entrevistas que d&o sustentacdo aos achados referente ao VALS.

Quadro 25 - Estilo de vida.

ESTILO DE VIDA
VALS Atividades / Interesses / Opinides Teoria
Inovadores Festas, internet, redes sociais, jogos  Maneira pela qual o individuo trabalha o seu
virtuais ambiente psicoldgico e fisico no dia-a-dia (AMA,
2011).
Fashionistas Moda e estilo
Intelectuais Busca por informacses Uso para descrever valores, atitudes, opinides e
P ¢ padrbes de comportamento (AMA, 2011).
Lideres Relacionamento com amigos
. . Maneira pela qual as pessoas conduzem suas vidas,
Busca por informagdes, interesse por .~ . . o
Engenhosos Carros incluindo suas atividades, interesses e opinides
(AMA, 2011).
Artesdes Atividades manuais
O estilo de vida pode moldar ou influenciar os
Crentes Religiosidade habitos de compra do individuo, influenciando suas
g decisdes de consumo (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST , 2007).
Focados Interesses restritos ndo identificados

Fonte: dados da pesquisa.

De modo geral, segundo a AMA - American Marketing Association, o estilo de vida
pode ser definido como a maneira pela qual o individuo trabalha o seu ambiente psicoldgico
ou fisico no dia-a-dia, ou, ainda, sendo utilizado para descrever valores, atitudes, opinides e
padrdes de comportamento dos individuos. Além disso, pode ser entendido como a maneira

pela qual as pessoas conduzem suas vidas, incluindo suas atividades, interesses e opinides.
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Considerando tais definicdes, em relacdo a amostra total dos consumidores da marca,
ja relatado na apresentacdo dos dados do questionério, as caracteristicas mais presentes nos
entrevistados foram a inovacdo, a lideranca e o conhecimento. Ao se analisar 0s grupos
VALS, em que os respondentes das entrevistas em profundidade se inserem, apareceram todas
as caracteristicas/grupos VALS em menor ou maior grau. Os grupos VALS que apareceram
com maior frequéncia nos entrevistados foram os relacionados as caracteristicas de inovagao,
de realizacdo e de lideranca.

Considerando-se individualmente os grupos VALS encontrados nos questionarios
nota-se que existem pontos convergentes aos relatos das principais atividades, interesses e
opinides dos consumidores nas entrevistas, 0 que da sustentacdo aos grupos encontrados, pois
o estilo de vida pode moldar ou influenciar os habitos de compra de determinado grupo,
determinando as suas escolhas diante da compra (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007).

Inicialmente, considerando-se o grupo dos inovadores, caracterizados por gostar de
fazer e experimentar coisas novas e diferentes, por estarem sempre a procura de emocdes e
gostar de agitacdo em suas vidas, seus relatos reforcam o fato de gostarem de inovacGes
tecnoldgicas — jogos online, programas e redes sociais na internet — ou inovagdes em geral.
As principais atividades relatadas revelam o gosto pelas festas, shows, eventos e uma rotina
com grande quantidade de afazeres:

Eu trabalho durante o dia, o dia inteiro, recentemente eu sai de uma loja e vim aqui
trabalhar na loja da minha familia, trabalho o dia inteiro, e agora nas férias estou
fazendo um cursinho de inglés. Quando voltarem as aulas a minha faculdade é de
noite, entdo estou sempre com o dia corrido (ENTREVISTADO 6).

“Eu sou muito eclética, muito mesmo, gosto de tudo que ¢ tipo que tu imaginar, gosto
de gaucha, de funk, de pagode, pagode gosto do Exaltasamba, estou sempre ouvindo coisas
novas” (ENTREVISTADO 14).

“Saio, vai de tudo, até festas alternativas, que toca uma variedade de musicas, gosto
mesmo de rock, mas vou em shows e festas normais, coisas assim, ndo tenho muito
preconceito em relagdo a isso” (ENTREVISTADO 2).

Em relacdo ao grupo dos fashionistas, que gostam de se vestir na Gltima moda, buscam
tendéncias de moda, consideram-se fashion e gostam de se exibir, os relatos dos respondentes
em relagdo a apreciagdo por moda e estilo foram pontos convergentes, conforme relato do

entrevistado 8:
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“Eu adoro moda, entdo as vezes eu aprendo uma coisinha de moda aqui outra 14,
vendo o site, o blog. Nas lojas elas me ddo dicas de moda também, eu adoro”
(ENTREVISTADO 8).

O grupo dos intelectuais, 0s que se interessam por teorias e ensinamentos, gostam de
aprender sobre arte, cultura e historia e se consideram intelectuais podem ser percebidos no
relato do entrevistado 11, Unico dos respondentes a ser caracterizado como fazendo parte
deste grupo:

“Eu gosto de estudar, estou sempre lendo um livro aqui outro ali, principalmente os
que tém a ver com a minha Faculdade, acho isso importante pra minha formagao”
(ENTREVISTADO 11).

Os lideres, caracterizados por gostarem de liderar e ser responsaveis por um grupo,
apareceram nas afirmativas das entrevistas em profundidade ao relatarem o prazer de realizar
atividades em grupo e, em alguns casos, por terem tido a oportunidade de representar 0s seus
amigos e colegas em algum contexto, por exemplo, serem lideres de turma.

O entrevistado 3, ao relatar as suas preferéncias por alguns programas de televisao,
sustenta a caracterizacdo do grupo dos engenhosos - gostam de observar lojas de carros e
maquinas, gostam de entender mais sobre como funciona o universo, interessam-se por
aprofundar seus conhecimentos acerca de como as coisas funcionam, tais como motores e
maquinas - conforme os relatos a seguir:

“Por incrivel que parega prefiro assistir jornal, assisto Discovery Chanel, canal de
filmes, coisas que contribuem para 0 meu raciocinio, 0 meu aprendizado [...] gosto de histéria,
gosto do Trato Feito, programas de carros que tem no Discovery Turbo” (ENTREVISTADO
3).

O grupo dos artesoes e realizadores - gostam de realizar atividades manuais, preferem
fazer algo ao invés de comprar, gostam de fazer coisas de madeira, metal e outros materiais;
gostam de fazer coisas que possam ser usadas todos os dias e consideram ter mais habilidades
que a maioria das pessoas, respectivamente - pode ser constatado na verbalizacdo a seguir:

Eu trabalho, sou designer grafico, tenho escritério aqui no meu apartamento fico de
manhd e de tarde aqui [...] acho legal a profissdo, tu ver o que tu faz sendo
divulgado, sendo importante pra uma empresa, ou pra uma pessoa [...] acho o meu
trabalho bem bom, importante, tem muitas pessoas que se consideram designers aqui
que faz as coisas malfeitas, eu tendo ser caprichosa, fazer um bom trabalho
(ENTREVISTADO 10).

O grupo dos crentes que sdo pessoas que prezam pela religiosidade, foi observado nas
descricdes das atividades do entrevistado 7:
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“Eu participo de um grupo de jovens, da minha igreja, a gente se encontra todos os
sébados e é bem legal, é bem jovem mesmo, a gente conversa, brinca, faz viagens”
(ENTREVISTADO 7).

Por fim, nos relatos dos entrevistados nas entrevistas em profundidade ndo foram
identificadas afirmativas que os relacionem aos grupos dos focados, que se interessam por

poucas coisas, e admitem que seus interesses sdo restritos e limitados.

6.6.4 Aspectos convergentes/divergentes entre a proposta de experiéncia da Gang e o estilo de

vida dos consumidores da marca

O objetivo geral da pesquisa buscou compreender os aspectos convergentes ou nao
entre o proposto pela marca — no que tange as experiéncias e suas relacbes com o estilo de
vida dos consumidores - definido em termos de Sistema VALS, através da andlise das
respostas em relagdo a escala — e atividades, interesses e opinides observadas durante a etapa
de entrevistas em profundidade com os consumidores da marca. O Quadro 26 apresenta uma
sintese em relacdo aos principais resultados que serdo expostos a seguir:

Helman e Chernatony (1999) afirmam que a proposi¢cdo basica do varejo é de
aumentar e fortalecer um conjunto de valores simbolicos que possam ser incorporados na vida
dos consumidores, dando-lhes significado. Além disso, as imagens de estilo de vida
transmitidas pelos varejistas sdo codigos provedores de significados que devem ser
compreendidos e entendidos pelos consumidores, a fim de gerar valor para ambos o0s
envolvidos na relagédo (ENGLIS; SOLOMON, 1995).

Considerando-se tal exposicdo, observa-se que a proposta de experiéncia da marca
Gang adapta-se aos estilos de vida definidos como caracterizador do seu publico-alvo, porque
foram encontrados mais aspectos convergentes nessa relacdo do que divergentes. Ao se
analisar os pilares da proposta da marca - foco na inovagdo, na interagdo com o0s
consumidores, na proposicao de informagdes, comportamento e estilo - expostos nos relatos
dos gestores da Gang, e o que foi observado, constatou-se que eles estdo adequados e
préximos dos estilos de vida dos consumidores da marca - inovadores, lideres, intelectuais,
realizadores, engenhosos e fashionistas.

As experiéncias de consumo sdo necessarias a medida que alinham a proposta da
marca ao estilo de vida dos consumidores, fazendo com que as atitudes no momento da

compra sejam oriundas de um contexto social mais amplo (SCHMITT, 2002).
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Ao se analisar o foco em inovacao, através das entrevistas com os gestores e ao que foi
observado nas lojas, no site, nas redes sociais e nas campanhas publicitarias da marca, pode-se
constatar que a marca prioriza a inovacao, mediante mecanismos que até entdo ndo tinham
sido observados no contexto em que a marca se insere - varejo gaicho com foco no publico
jovem - a TV com contetido especifico sobre a marca e de interesse do publico consumidor; a
radio dentro da loja, em que o publico tem a liberdade de escolher o que quer ouvir no
momento em que realiza suas compras; internet para acessar na loja, com o conteido em que
Ihe parecer pertinente; o layout de loja — jovem, colorido, acolhedor — que passa a ser néo
apenas um ambiente de compra, mas também um ponto de encontro, uma proposta de
experiéncia online diferenciada, e, ainda, outro ponto a ser mencionado, que reflete essa
caracteristica inovadora da marca, € o fato de possuir, de modo bem estruturado, como
principais formas e meios de comunicacdo com o publico consumidor, as redes sociais, em
fase de amadurecimento se comparadas ao mercado concorrente. Observa-se, portanto, que a
tendéncia inovadora também esta presente como caracteristica principal do estilo de vida dos
consumidores da marca — os inovadores — que, da mesma forma que a marca, também
priorizam coisas novas e diferentes, algo que nunca fizeram antes, emoc0es e agitacdes em
suas vidas.

Em relagdo a proposta da marca de interagdo com 0s seus consumidores, seja através
de meios online - redes sociais, site, blog - ou meios fisicos - loja, produto e interacdo através
dos funcionarios da marca - pode ser relacionada com a caracteristica de lideranca presente
nos consumidores da marca. Da mesma forma que eles gostam de ser responsaveis por um
grupo e liderar, a Gang, no contexto de negdcios acaba atuando como lider, ndo somente em
relacdo a querer uma lideranca frente a concorréncia, mas principalmente em atuar como uma
marca formadora de opinido, que acaba se tornando responsavel pela vida, interesses e
opiniBes de seu publico-alvo, através do conteudo e informacédo que lhes passa.

A proposta de manter os seus consumidores informados acerca do mundo que o0s
cerca, através de diversos mecanismos — o blog, o site, a TV Gang e as redes sociais — faz a
proposta da Gang convergir para a caracteristica intelectual dos consumidores. Por um lado, a
marca quer transmitir conhecimento, informagdes, novidades e, por outro, o consumidor da
marca demonstra interesse em relacdo a compreender teorias, ensinamentos, arte, cultura e
historia. J&, 0 gosto por entender mais sobre carros, maquinas e como funciona o universo,
caracteristica dos consumidores engenhosos, relaciona-se mais uma vez a proposta da marca

de trazer informacao aos seus consumidores, seja ela qual for.
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As caracteristicas dos consumidores realizadores, de gostar de fazer coisas que possam
ser usadas todos os dias e considerar ter mais habilidades que a maioria das pessoas, estdo
alinhadas ao posicionamento inovador da marca, por trazer elementos ao contexto do varejo
local, até entdo ndo identificados no setor. O estilo de vida dos fashionistas, que procuram
estar sempre na moda, relaciona-se fortemente a proposta da marca, em oferecer moda, estilo
e as principais tendéncias mundiais através das roupas oferecidas.

As caracteristicas presentes no estilo de vida do grupo dos crentes, artesdes e focados
ndo apresentaram relacdo direta com a proposta central de proposta da marca. Mesmo com o
relato dos gestores de que a Gang abrange diversos estilos de consumidores, os tragos de
religiosidade e o gosto por atividades manuais ndo foram encontrados na andlise de
posicionamento da marca. Ja, a caracteristica principal do grupo dos focados, de seus
interesses serem restritos e limitados, sdo pontos divergentes da proposta da marca, pois a
Gang preza pela amplitude de interesses relativos ao que for interessante para o seu publico
consumidor.

Em relacdo a grande oferta de produtos e marcas existentes no mercado, 0sS
consumidores voltam-se para a busca de experiéncias que os realizem, compostas de
significados e valores relacionados aos seus estilos de vida (HIRSCMAN; HOLBROOK,
1982).

Analisando-se individualmente os mecanismos utilizados pela Gang como forma de
prover uma experiéncia e as principais atividades, interesses e opinides dos consumidores
relatados nas entrevistas, nota-se que existe uma adequacdo nessa relacdo. Schmitt (2002)
afirma que os profissionais de marketing devem identificar quais os contextos mais adequados
para que as experiéncias que os consumidores desejam realmente acontecam. Dessa forma,
existe a necessidade de que sejam feitas escolhas adequadas em relacdo aos mecanismos
utilizados para proporcionar uma experiéncia realizadora.

Considerando-se os principais mecanismos propostos pela marca — o layout de loja, a
TV Gang, a Radio Gang, internet na loja, site, blog e redes sociais — observa-se que todos
eles estdo alinhados as principais atividades e interesses descritos pelos entrevistados.
Inicialmente, ao se analisar o relato dos jovens, ao afirmarem que procuram atividades que
envolvam seus amigos, aproxima-se a ideia de posicionamento da marca que propde um
layout de loja e troca de informagBes nas redes sociais que favorece o encontro entre
consumidores; o ponto de encontro, relatado pelos gestores, e constatado na observacéo,

reafirma essa relacdo. Além disso, percebe-se que a radio Gang adapta-se aos principais
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gostos e interesses musicais relatados pelos jovens, pois a maior parte deles afirma ter grande
preferéncia por géneros e estilos musicais veiculados na Radio Gang.

Em relacdo a necessidade de estarem informados sobre o mundo que os cerca
analisada nas entrevistas dos consumidores, seja atraves da leitura de livros, pesquisas online
ou questdes relacionadas a escola e a universidade, alinha-se a proposta da TV Gang, do site e
do blog, constantemente alimentados com novidades e informagdes. Além disso, a TV Gang
também se volta aos interesses dos jovens por musica, veiculando clipes musicais, cinema,
esportes, entretenimento em geral, através das pautas propostas, e, algumas vezes, com a
participacdo de celebridades. O lounge na loja complementa essa ligagdo ao oferecer revistas
jovens que abordam os temas, como opgéo de leitura na loja.

Em relacdo a descricdo de esportes e jogos virtuais — atividades importantes para esse
publico — percebe-se que a Gang oferece mecanismos convergentes que englobem o tema,
tais como jogos virtuais no site da marca, criados especificamente para a Gang, e também a
oportunidade de a marca patrocinar eventos de interesse do publico: campeonatos esportivos.

Em relacdo ao principal interesse descrito no relato dos entrevistados - conectividade
com a internet - nota-se forte convergéncia relativa aos mecanismos propostos pela marca,
ndo apenas oferecendo a opgdo de internet no ambiente de loja, mas, também, com um forte
posicionamento baseado em redes sociais, blog e site.

Com essa sintese dos resultados encerra-se a etapa de andlise dos dados, a seguir

apresentam-se as consideraces finais.



Quadro 26 - Aspectos covergentes/divergentes entre a proposta de experiéncia e o estilo de vida.

Proposta de
Experiéncia

Inovagdo

Interacdo

Informagéo

Inovacédo / produto

Informagéo

Divergente

Moda e estilo

Divergente

Divergente

Estilo de Vida

Inovadores

Lideres

Intelectuais

Realizadores

Engenhosos

Crentes

Fashionistas

Artesoes

Focados

Mecanismos de

. Atividades/Interesses/Opinifes
EXxperiéncia

Layout da loja

TV Gang

Radio Gang

MoUsica, festas, internet, redes sociais,
cinema, televisao, livros, esportes,
jogos virtuais, educagdo,

Internet na loja relacionamentos, informagéo.

Site

Redes Sociais

Blog

ASPECTOS CONVERGENTES/DIVERGENTES ENTRE A PROPOSTA DE EXPERIENCIA E O ESTILO DE VIDA

Teoria

Varejo como forma de fortalecer valores que possam
ser incorporados na vida das pessoas (HELMAN;
CHERNATONY, 1999; ENGLIS; SOLOMON, 1995)

Experiéncias de consumo relacionam o posicionamento
da marca com o estilo de vida dos consumidores
(SCHMITT, 2002)

Consumidores buscam experiéncias que possam ser
incorporadas aos seus estilos de vida (HIRSCMAN;
HOLBROOK, 1982).

Os profissionais de marketing devem identificar quais
0s contextos mais adequados para que as experiéncias
que os consumidores desejam realmente acontecam
(SCHMITT, 2002)

Fonte: dados da pesquisa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como proposito analisar 0s aspectos convergentes ou
divergentes na relacdo entre estilo de vida e experiéncias de consumo, através de um estudo
de caso, em um contexto varejista. O capitulo busca resgatar os resultados, a fim de
proporcionar contribuicdes e esclarecimentos a respeito do tema emergente e desafiador no
contexto académico.

Com o intuito de contribuir para alcancar os objetivos de pesquisa propostos, a
fundamentacdo tedrica estruturou-se da seguinte forma: consumo utilitario e consumo
hedbnico, experiéncias de consumo e estilo de vida. Inicialmente, discute-se o consumo
utilitario versus consumo hedénico, que se coloca como base fundamental para o
entendimento das experiéncias de consumo. No capitulo referente as experiéncias de consumo
séo discutidas as suas diferentes definicdes, a natureza das experiéncias, 0 mundo experiencial
do consumidor e a gestdo da experiéncia. Por fim, como forma de relacionar os conceitos
experiéncias de consumo e estilo de vida sdo apresentados os principais conceitos em relacao
a estilo de vida e formas de mensuragao e classificacao.

Ao final da revisdo tedrica, apresentam-se as etapas da pesquisa e 0s instrumentos
utilizados para responder aos objetivos de pesquisa. Com o intuito de analisar a experiéncia de
consumo proposta pela empresa, as dimensdes da experiéncia para caracterizar o estilo de
vida dos consumidores da Gang, e, por fim, analisar os aspectos convergentes/divergentes
entre o estilo de vida dos consumidores e a experiéncia proposta pela empresa desenvolveu-se
um estudo exploratério de carater qualitativo e quantitativo.

As informac@es foram obtidas nas entrevistas com os gestores da Gang, na observacgédo
realizada nas principais lojas da marca, na analise de documentos da empresa, no questionario
online aplicado aos consumidores da marca, e por fim, nas entrevistas em profundidade com
consumidores da Gang.

Sustentado na fundamentacdo teorica, este capitulo faz um resgate dos objetivos da
dissertacdo, os principais resultados encontrados, considerando-se as principais contribuictes
académicas e gerenciais do estudo, as limitacdes e sugestdes para futuros estudos.

Cabe destacar que o problema norteador da pesquisa foi assim definido: Quais sdo 0s
aspectos convergentes ou divergentes na relacdo entre estilo de vida e experiéncias de

consumo?
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A questéo central de pesquisa do estudo foi motivada pelo interesse em investigar a
tematica das experiéncias através de um contexto social mais amplo e ainda em um contexto
de negdcios especifico — o varejo.

Com o endosso da teoria, cabe destacar que o tema experiéncias de consumo apresenta
dificuldades em relacdo a uma definicdo homogénea que possibilite estabelecer um consenso
em sua definicio (CARU; COVA, 2003; PULLMAN; GROSS, 2003).

O estudo englobou diferentes posicionamentos em relacdo ao tema, a experiéncia de
consumo sob um enfoque excepcional, memoravel e unico (PINE II; GILMORE, 1998;
DUBE; LE BEL; SEARS, 2003), como forma de criar valor aos envolvidos na relacio
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2003; LUSH; VARGO; O’BREIN, 2007), ou, ainda, através
de uma posicdo que a coloca sob uma forma diferenciada, porém nao necessariamente
associada a um contexto surpreendente e Unico (SCHMITT, 2002; PULLMAN; GROSS,
2003).

Uma das questbes abertas na formulacdo do problema relaciona-se a qual das
defini¢bes apresentadas pode ser considerada a mais adequada. Nesse caso, cabe destacar que
0 estudo permite, através dos resultados encontrados, assumir uma posicdo diante das
definicbes acima referenciadas. E notério que as experiéncias de consumo devem ser
diferenciadas em relacdo a uma proposta tradicional, relacionada principalmente a gestdo dos
4P’s de marketing. Considerando-se 0 ambiente de negdcios em que o estudo foi realizado -
varejo gaucho, com 33 lojas préprias da marca — verifica-se que a ideia central da marca €
proporcionar uma experiéncia diferenciada que gere interacdo com o consumidor e atenda 0s
seus anseios, ndo estando necessariamente alinhada a um contexto extraordinario. Nesse caso,
a proposta memoravel de experiéncia nem sempre pode ser considerada adequada tanto em
relacdo ao ambiente de negocios quanto ao perfil do consumidor, neste caso, o jovem.

A linha de definicBes associadas a uma diferenciacdo, sem estar associada a um
contexto memoréavel, aplica-se mais adequadamente, aqui. Além disso, outra posi¢do que
pode ser considerada aceita sdo as definicbes mais proximas ao conceito de valor, porque 0s
resultados mostram que a experiéncia pode ser utilizada como forma de criar valor ndo so6
para a empresa, mas também para os consumidores da marca.

Diante das defini¢Ges apresentadas ao longo do estudo, e com base na proposi¢édo de
Brasil (2007), em comum podem ser consideradas duas bases fundamentais para a
compreensdo do tema: seu carater pratico e vivencial, e o seu carater individual. Essas
proposi¢cdes convergem para o que foi analisado no estudo de caso da Gang, porque a

experiéncia proposta pela empresa - com foco no produto, comportamento, inovagéo,
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interacdo e em diversos mecanismos de experiéncia - s6 puderam ser compreendidas e
recebidas pelos consumidores da marca a medida que ela foi vivenciada individualmente por
eles, tanto no ambiente de loja quanto no ambiente virtual, porque eles estdo tendo uma
experiéncia global com a marca.

Considerando-se as afirmativas de Schmitt (2002), de que as experiéncias sao
necessarias para alinhar o estilo de vida dos consumidores & proposta da marca, constata-se
essa relacdo com os principais resultados encontrados: a proposta de experiéncia da empresa
adapta-se aos interesses do publico consumidor, através da defini¢do de seus estilos de vida.

Um dos pontos que reafirmam essa relagdo sdo os principais interesses, atividades e
opinides deste grupo a cerca do mundo que 0s cercam que estdo muito proximos do que a
Gang compreende como seus pilares de posicionamento. Indo ao encontro dessa relacéo
Amyx, Bristow e Schneider (2004) afirmam que é possivel relacionar as expectativas e
valores dos consumidores através do mundo que vivem, com os produtos e marcas que optem
por consumir.

Entende-se com base nos resultados que a Gang pode ser considerada uma marca com
foco no estilo de vida dos consumidores, uma vez que sua politica de oferta de varejo, adapta-
se ao estilo de vida de seus consumidores (HELMAN; CHERNATONY, 1999).

Schmitt (2002) defende que é necessario as empresas analisar o contexto sociocultural
do consumidor, identificando suas principais necessidades, aspiracdes e estilos de vida, para
assim identificar quais sdo o0s tipos de experiéncias que querem provocar Nnos Seus

consumidores e a forma mais adequada de fazé-la.

7.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Este estudo apresenta implicacdes tanto académicas quanto gerenciais, por se acreditar
que possa contribuir para preencher lacunas e responder questionamentos existentes em
ambos os contextos.

No contexto académico nota-se que estudos empiricos que englobem o tema das
experiéncias de consumo ainda é restrito. Diante desse contexto, mesmo compreendendo que
0 tema é emergente na academia, tais estudos, semelhante ao presente, podem ser de grande
contribuicdo para 0 amadurecimento do tema.

Analisando-se a restricdo de estudos que englobem o tema, constata-se que a maioria
até entdo abrangeu o tema experiéncias apenas sob o enfoque da empresa. Procedimentos

metodoldgicos envolvendo estudos de caso foram largamente utilizados em estudos sobre
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experiéncias, porém, em sua maioria, ndo envolveram a perspectiva do consumidor. Dessa
forma, o presente estudo contribui para a temética ao se analisar a proposta da experiéncia
através de uma visdo bilateral - o olhar da empresa e a percep¢do do consumidor.

Conforme a proposta de Schmitt (2002), de que as experiéncias de consumo sao
compostas por um contexto social mais amplo, alinhadas ao conceito de estilo de vida,
percebe-se que até entdo a relacdo tinha sido construida apenas na teoria. Ndo ha estudos
tedrico-empiricos com fim de compreender e construir essa relacdo. Nessa tentativa, o estudo
em guestdo tentou contribuir para a construcdo dessa relagédo através de uma base mais solida
e que permitisse a exploragdo da temética em futuros estudos. Pode-se constatar com base nos
resultados que o entendimento das experiéncias de consumo atraves do estilo de vida dos
consumidores pode ser considerada uma forma adequada de sustentar a proposta de
experiéncia de uma marca.

Além disso, constata-se que ao considerar o planejamento de uma experiéncia, sob um
enfoque multidimensional, através das dimensbes — fisica, sensorial, emocional, social e
cognitiva — reforca a proposta de experiéncia como um todo.

Considerando-se a dificuldade em relacdo a identificacdo e mensuracdo das
experiéncias de consumo, através do esfor¢o de alguns autores em fornecer procedimentos
metodoldgicos apropriados para captar as experiéncias, observa-se que ao se analisar as
experiéncias de consumo através de multimétodos, como os utilizados neste estudo -
entrevistas, questionarios, observacdes - oferece um bom caminho quanto as questdes
relacionadas aos procedimentos metodoldgicos adequados para captar componentes dessa
natureza.

Em relacdo as implicacBGes gerenciais, supde-se que o entendimento fornecido pelo
presente estudo em relacdo a tematica como um todo, e, principalmente, quanto a relacédo do
conceito de estilo de vida como forma de projetar uma experiéncia adequada ao publico-alvo
é de grande valia para as empresas, porque, mesmo que o0 tema tenha sido aplicado nas
empresas ha algum tempo, ainda existem desconhecimento e falta de informacdo por parte
dos gestores. Desse modo, compreender o publico-alvo, através de seus estilos de vida, para
Ihe propor uma experiéncia adequada e condizente torna-se fundamental.

E importante, também, a compreensdo dos conceitos relacionados a experiéncia, como
0 Seu carater prético, vivencial e individual como forma de 0s gestores pensarem e proporem
uma experiéncia satisfatoria aos seus consumidores. Outro conceito que deve ser considerado

por eles é o entendimento das experiéncias através de sua forma multidimensional —
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compreender que todos 0s pontos de contato entre empresa e consumidores e 0S mecanismos

provedores dessa experiéncia devam ser considerados por eles.

7.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Algumas limitacbes do presente estudo permanecem evidentes, mesmo que sua
realizacdo tenha se amparado no rigor cientifico e os objetivos propostos tenham sido
alcancados.

A limitagdo que inicialmente se apresenta, refere-se & amostra do questionario, mesmo
que o numero de questionarios validados tenha cumprido com a determinacdo estatistica
aceitavel, o nimero final ainda € pequeno. Outra limitacdo encontrada na fase quantitativa da
pesquisa foi a utilizacdo do Sistema VALS como forma de determinar o estilo de vida dos
consumidores. Por mais que tenham sido cumpridas todas as etapas estatisticas em relacéo a
escala, o resultado final apresenta limitacOes, principalmente em relacdo aos alfas com
numeros baixos. Dessa forma, a utilizacdo do Sistema VALS tornou-se um limitador deste
estudo, uma vez que existe instabilidade na confirmacéo da classificacdo dos estilos de vida,
através do Sistema VALS.

Outra limitacdo que permeia o estudo referente a amostra é a idade dos respondentes,
alguns deles sdo muito jovens, com idade abaixo de 13 anos, podendo em alguns casos 0
Sistema VALS ser muito complexo para o entendimento deste publico. Outra limitacdo que
aparece referente a amostra é que a maior parte dos entrevistados podem ser considerados
consumidores fas da marca, 0 que poderia causar um Viés nas respostas.

Por fim, outro limitador do estudo, em termos de procedimentos metodolégicos, foi a
auséncia de indicadores quantitativos comprovados que possibilitem a validacdo de niveis de

experiéncia percebidos pelos consumidores.

7.3 SUGESTOES PARA FUTUROS ESTUDOS

Essa dissertacdo investigou a relacdo entre os conceitos estilo de vida e experiéncia de
consumo através de um estudo de caso da marca Gang. A partir de sua realizacdo identificou-
se que h& outros aspectos a se investigar e avancar em relacdo ao tema experiéncia de

consumo.
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Em relacdo a caracterizacdo do estilo de vida dos individuos, considerando-se alguns
problemas metodoldgicos enfrentados, recomenda-se a utilizagdo de outras ferramentas
quantitativas, além da empregada nesse trabalho - VALS - para mensurar e classificar o estilo
de vida. Considerando-se a evolucdo do conceito, através de uma abordagem ampla
(HELMAN, 1999), recomenda-se a utilizacdo de novos procedimentos que sejam aplicados
em conjunto com outras medidas - abordagens multimétodos.

Outra sugestdo para futuros estudos € a utilizacdo de procedimentos quantitativos com
0 intuito de mensurar a experiéncia, pois 0os empregados nesta dissertacdo limitaram-se a
procedimentos qualitativos. Recomenda-se trabalhos que explorem o retorno para a empresa
em utilizar uma proposta baseada em uma perspectiva experiencial, tal como ganhos de
performance e desempenho.

Sugere-se, também, analisar a tematica experiéncia de consumo, através de uma
proposi¢do de posicionamento baseado em uma perspectiva experiencial em diferentes
segmentos de negdcios, que ndo seja 0 varejo, com o intuito de compreender o quanto a

relacdo — estilo de vida e experiéncias de consumo — é solida.
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APENDICE A - ENTREVISTA DIRIGIDA AOS GESTORES DA GANG

Qual é a proposta da Gang? Como ela se posiciona?
Quais sdo os principais atrativos da marca?
Quais 0s pontos positivos? E 0s negativos?

Qual o entendimento da empresa em relagdo ao tema experiéncias de consumo? (se

necessario, explicar os principais conceitos referentes ao tema)
Como a empresa trabalha a questdo das experiéncias de consumo?
Que formas de experiéncias sdo empregadas?

Como a ambientacdo das lojas da marca é pensada? (O que elas oferecem? Quais sdo 0s

diferenciais? Que fatores compdem esse ambiente?)

Qual a receptividade do consumidor em relacdo a esse ambiente? (Existe interacdo?

Como? Eles se identificam? Porque?)

Quais outras formas de interacdo com o cliente a empresa busca? (através do site, TV
Gang, Radio Gang...)

10) Como se da a experiéncia virtual com a marca? (site, plataformas virtuais...)

11) Qual a sua opinido sobre o consumidor da marca? (descrever quem ele é, caracteristicas,

perfil)

12) Como vocé caracteriza o estilo de vida dos consumidores da marca?

13) Como a empresa identifica quem é esse consumidor?

14) Por que esse consumidor escolhe a Gang em relacédo a concorréncia?

15) Como se da a relagdo da marca com os seus consumidores?

16) Essa relacdo € positiva? Por que?
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APENDICE B - ENTREVISTA DIRIGIDA AOS CONSUMIDORES DA GANG

Qual a sua opinido sobre a Gang?
Hé& quanto tempo vocé consome/interage com a marca? Com que frequéncia?

Como vocé realiza a compra de produtos da Gang? (Onde? Com quem? Por qué? Que

produtos vocé compra?)

Quais os fatores que vocé leva em consideragdo na hora da compra? (ex: localizacéo,

preco, produto, marca, indicacdo de familia e amigos, atendimento, lojas...)
Por que vocé prefere comprar na Gang em relacdo a outras marcas?

Que outras marcas vocé consome? Por qué?

Quais séo 0s pontos positivos e 0s negativos da Gang?

Qual a sua opinido sobre as lojas da Gang? (quais s&o 0s atrativos, 0 que vocé gosta o que
VOCé ndo gosta, opinido sobre o layout, iluminacdo, som, TV Gang, Radio Gang, internet

na loja)

Quando vocé esta na loja vocé interage com outras pessoas? (com quem? De que forma?

Por que?)

10) Qual a sua relacdo com os vendedores da loja?

11) Além de ir a loja, vocé interage com a Gang de outras formas? Quais? (se necessario falar

sobre o site, Radio Gang, TV Gang, Blog, plataformas...)

12) Vocé gosta de receber informacdes da Gang? (de que forma? Por qué?)

13) Que sentimentos a Gang desperta em vocé?

14) Alguma coisa que a Gang faz despertar a tua criatividade ou conhecimento?

15) Vocé acompanha as plataformas virtuais da marca? (Quais e por qué?)

16) Vocé troca informacdes, duvidas, criticas com outros clientes da Gang através das

plataformas virtuais? Por qué?

17) Vocé compra produtos da Gang pelo site? Por qué?

18) Qual a tua opinido sobre a comunicagdo da marca com seus consumidores?

19) Quais séo tuas principais atividades?

20) Quais sdo teus interesses?
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APENDICE C - ROTEIRO OBSERVACAO

1) Proposta de Experiéncia

Analisar os meios provedores de experiéncia identificados nas lojas e como 0s

consumidores interagem com eles.

2) Dimensdes da experiéncia

Analisar como as dimensfes sensoriais, emocionais, cognitivas, fisicas e sociais sdo

trabalhadas pela Gang em seu ambiente de loja.

3) Processo Decisorio

Analisar como acontece o processo decisorio na loja, observando os fatores que

influenciam os consumidores da Gang.
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APENDICE D - QUESTIONARIO

Ola! Meu nome é Ana Rita e estou realizando um estudo sobre as opinides, interesses
e hébitos dos clientes da marca Gang. Espero que vocé possa me ajudar, respondendo as
perguntas a seguir. No total o questionario ndo leva mais do que 10 minutos para ser
preenchido. Por favor, responda todas as questdes, pois questdes em branco podem invalidar o

questionario inteiro. Muito Obrigada.

Com que frequéncia vocé compra na loja Gang?

( ) Semanalmente
( ) Quinzenalmente
( ) Mensalmente

( ) Semestralmente
( ) Anualmente

Cidade onde reside:

( ) Porto Alegre
( ) Grande Porto Alegre (exceto Porto Alegre)
( ) Outro

Qual a sua idade?

( ) Até 10 anos

( ) De 11 a 15 anos

( ) De 16 a 20 anos

( ) De 21 a 25 anos

( ) Acima de 25 anos

Quial o seu sexo?
( ) Femino
( ) Masculino

Quial o seu estado civil?
( ) Solteiro (a)

( ) Casado (a)

( ) Separado (a)

( ) Unido Estéavel

Considerando as opg¢des abaixo, qual é a renda mensal de sua familia? Considere aqui a soma
aproximada da renda de todos os integrantes de sua familia que compartilham sua residéncia.

( ) Até R$ 500,00

( ) Acima de R$ 500,00 até R$ 1.000,00

( ) Acima de R$ 1.000,00 até R$ 3.000,00

( ) Acima de R$ 3.000,00 até R$ 5.000,00

( ) Acima de R$ 5.000,00 até R$ 10.000,00

( ) Acima de R$ 10.000,00



Quial o seu nivel de escolaridade?

() Fundamental incompleto

( ) Fundamental completo
( ) Médio incompleto

( ) Médio completo

( ) Superior incompleto

( ) Superior completo

( ) Pés graduacéo

170

Indiqgue o seu grau de concordancia/discordancia em relagdo as afirmativas a seguir,
utilizando a escala apresentada ao lado de cada uma das frases.

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Indiferente

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

1. Frequentemente me interesso
por teorias e ensinamentos

2. Aprecio pessoas e coisas
escandalosas

3. Gosto de uma grande
variedade de acontecimentos
em minha vida

4. Gosto de fazer coisas que eu
possa usar todos os dias

5. Eu sigo as ultimas
tendéncias da moda

6. Conforme diz a Biblia, o
mundo foi realmente criado em
6 dias

7. Gosto de ser responsavel por
um grupo

8. Gosto de aprender sobre
arte, cultura e historia

9. Sempre estou em busca de
estimulo

10. Eu realmente me interesso
apenas por poucas coisas

11. Prefiro fazer algo ao invés
de comprar

12. Costumo me vestir mais na
moda do que a maioria das
pessoas

13. O governo deveria
incentivar a préatica de oracdes
nas escolas
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Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Indiferente

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

14. Tenho mais habilidades que
a maioria das pessoas

15. Considero-me um
intelectual

16. Tenho que admitir que
gosto de me exibir

17. Gosto de experimentar
coisas nhovas

18. Sou muito interessado em
aprofundar os meus
conhecimentos acerca de como
as coisas funcionam, tais como
motores e maquinas

19. Gosto de me vestir na
Gltima moda

20. Acho que hoje em dia ha
muito sexo na TV

21. Gosto de liderar

22. Gostaria de passar um ano
Ou mais em um pais estrangeiro

23. Gosto de muita agitagéo na
minha vida

24. Devo admitir que meus
interesses sao um pouco
restritos e limitados

25. Gosto de fazer coisas de
madeira, metal e outros
materiais

26. Quero ser considerada uma
pessoa fashion

27. A vida da mulher s6 se
completa quando ela pode
proporcionar um lar feliz & sua
familia

28. Gosto do desafio de fazer
algo que nunca fiz antes

29. Gosto de aprender sobre
coisas, mesmo que elas nunca
sejam Uteis

30. Gosto de realizar atividades
manuais
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente Parcialmente | Totalmente

31. Estou sempre a procura de
emocoes

32. Gosto de fazer coisas novas
e diferentes

33. Gosto de observar lojas de
carros e maquinas

34. Gostaria de entender mais
sobre como funciona o
universo

35. Gosto que minha vida seja
sempre a mesma

Fonte: Site na SRI http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/presurvey.shtml

Agora gostariamos de saber um pouco mais sobre sua relagdo com a Gang. Que produtos vocé
costuma comprar na loja Gang? (marcar quantas alternativas achar necessario)

( ) roupas

( ) acessorios (bolsas, bijuterias, carteiras)

() utilitarios (ursos de pellcia, chaveiros, porta retratos, entre outros)

Em relacdo aos produtos citados na questdo anterior, que outras marcas além da Gang vocé
costuma comprar? (marcar quantas alternativas achar necessario)

()C&A

() Tropico

( ) Renner

( ) Lojas Marisa

()TOK

() Zara

Quais sdo os fatores considerados de maior importancia que fazem vocé escolher a marca
Gang? (marcar quantas alternativas achar necessario)

( ) Produto

() Preco

( ) Influéncia dos amigos/familia

( ) Influéncia dos vendedores da loja

( ) Marca

( ) Estar na moda

( ) Atendimento

( ) Lojas

Como vocé mantém-se informado sobre a Gang? (marcar quantas alternativas achar
necessario)

() loja

( ) Site

() TV Gang

( ) Rédio Gang

( ) Blog
( ) Orkut, Twitter, Facebook, You Tube
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Esta pesquisa refere-se a Dissertacdo de Mestrado da aluna Ana Rita Catelan
Callegaro do Programa de Po6s Graduacdo em Administracdo da Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul, que busca investigar a relacdo entre experiéncias de consumo
e estilo de vida, através do estudo de caso da marca Gang. Pedimos que informe os seus dados
(opcional) lembrando que sua identificagdo seréd preservada, sendo utilizada apenas para fins
académicos. Desta forma, solicitamos que vocé informe seus dados para um futuro contato,
pois podera ser convidado a participar de uma segunda fase da pesquisa. Obrigada pela

colaboracéo!

Nome:
Telefone:

Email:
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21
22
23
24
25
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27. A vida da mulher s se completa quando ela pode proporcionar um lar

fel

28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

CONCORDANCIA\DISCORDANCIA\WALS

ITENS

. Frequentemente me interesso por teorias e ensinamentos

. Aprecio pessoas e coisas escandalosas

. Gosto de uma grande variedade de acontecimentos em minha vida
. Gosto de fazer coisas que eu possa usar todos os dias

. Eu sigo as ultimas tendéncias da moda

. Conforme diz a Biblia, 0 mundo foi realmente criado em 6 dias

. Gosto de ser responsavel por um grupo

. Gosto de aprender sobre arte, cultura e historia

. Sempre estou em busca de estimulo

. Eu realmente me interesso apenas por poucas coisas

. Prefiro fazer algo ao invés de comprar

. Costumo me vestir mais na moda do que a maioria das pessoas
. O governo deveria incentivar a pratica de oragdes nas escolas

. Tenho mais habilidades que a maioria das pessoas

. Considero-me um intelectual

. Tenho que admitir que gosto de me exibir

Gosto de experimentar coisas novas

Sou muito interessado em aprofundar os meus conhecimentos acerca
como as coisas funcionam, tais como motores e maquinas

. Gosto de me vestir na Gltima moda

. Acho que hoje em dia hd muito sexo na TV

. Gosto de liderar

. Gostaria de passar um ano ou mais em um pais estrangeiro

. Gosto de muita agitacdo na minha vida

. Devo admitir que meus interesses sdo um pouco restritos e limitados
. Gosto de fazer coisas de madeira, metal e outros materiais

. Quero ser considerada uma pessoa fashion

iz & sua familia

Gosto do desafio de fazer algo que nunca fiz antes

Gosto de aprender sobre coisas, mesmo que elas nunca sejam Uteis
Gosto de realizar atividades manuais

Estou sempre a procura de emocdes

Gosto de fazer coisas novas e diferentes

Gosto de observar lojas de carros e maquinas

Gostaria de entender mais sobre como funciona o universo

Gosto que minha vida seja sempre a mesma

AMOSTRA:

CT
27,8
3,0
50,0
34,8
9,6
20,7
31,8
31,8
41,9
6,1
5,6
5,6
15,2
5,6
6,1
7,1
53,0

16,7

16,7
33,3
38,4
63,6
46,0
6,6
4
11,6

13,6

52,0
33,3
19,2
40,9
56,6
18,2
38,9

CP
38,4
14,1
40,9
38,9
37,4
12,6
38,9
32,3
42,9
18,2
14,1
21,7
18,7
29,3
29,8
21,7
31,3

24,7

27,3
25,8
30,8
16,7
34,3
22,2
11,6
27,8

31,3

36,4
34,3
33,3
38,9
30,3
20,2
29,8
10,6

20,7
15,2
6,1
19,7
30,3
34,3
17,7
22,2
8,1
13,6
29,8
34,8
26,8
35,4
32,8
20,2
8,6

23,2

31,8
242
19,2
91
12,6
242
27,8
247

25,3

7,1
15,7
247
15,2

8,1
28,8
18,2
11,6
198

DP
10,6
29,8

3,0

51
141
13,6

6,6

7,6

5,6
26,3
247
22,7
16,2
16,2
15,2
21,2

4,5

17,2

111
10,6
6,6
6,1
6,6
25,3
19,2
15,7

17,7

3,0
10,1
15,2

3,5

3,0
14,6

51
23,2

2,5
37,9

1,5
8,6
18,7
51
6,1
1,5
35,9
25,8
15,2
23,2
13,6
16,2
29,8
2,5

18,2

13,1
6,1
51
4,5
0,5
21,7
37,4
20,2

1,5
6,6
7,6
1,5
2,0
18,2
8,1
49,0

Fonte: dados da pesquisa.
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ANEXO A - CAMPANHAS PUBLICITARIAS DA GANG (2011)

CAMPANHA 1: “VOLTA AS FERIAS”

MERECEM IR PARA :PORTO SEGUROD
NA MAIOR REGALIA?

Acesse www.eueminhagaleranabahia.com.br,
responda a pergunta e envie uma foto da Sua galera.
A melhor resposta ira faturar uma viagem para
Porto Seguro com até 4 amigos!

llllllllll
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NESSAS FERIAS.
VENHA DESCOBRIR

0 BRASIL:

Acesse www.eueminhagaleranabahia.com.br
¢ coloque todo o aprendizado em pratica!

CAMPANHA 2: “ROCK”
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CAMPANHA 3: “NAMORADOS JEANS E AMOR”
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CAMPANHA 4: “FAS, AMIGOS E SEGUIDORES”
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ANEXO B - BLOG DA GANG

IMAGEM 1 - “#Com que roupa eu vou?” (2011 e 2012)

M & Gang - Aloja que te entende

& 3 blogang.com.br/7cat=15 - C|[*§- VurieLaisa Al Al B

#Comqueroupaeuvou no Planeta RS?!

Paulo Ricardo foi o sortudo que ganhou o so 0 Twitter da Gang e levou para casa um look inteirinho da Gang para curtir o
Planeta Atldntida com muito estilo!!!

#comgueroupaeuvou
no Planeta RS?

Gang

Confira o /ooé
de Paclo Kicarde
para o Planeta:

blogang.com.br;

»1"8) #Comqueroupaeu I B ad¢ un

w & Gang - Aloja que te entende ] #comqueroupseuvou < BioGang (e
pa .

blogang.com.br/7cat=15 - || *§- Vurielaisa Al B

Poa

A moda pod continua com tudo. Cada vez mais os tapetes vermelhos ficam s de bolinhas desfiladas pelas celebridades! O
BloGang sel alguns dos looks das famosas para a mulherada se inspirar e passar na Gang para procurar o seu modelo de ‘
bolinhas!

=crer |
£ 3 ¥
vestidos de bolinhas RE/4 ~H
l d E ’ )

MOET N

MOET MOE
> " a
——

B WEG 143




- |49~ vurieLaisa Al allB

blogang.com.br/7ca

We Gang - Aloja que te entende
€ i 15

#comgueroupaeuvou
no show do Buchecha?
- - 2\ |

& Gang

(@ /gangoficial
Al

http://www.blogang.com.br/wp-c /uploads/2012/01/c BUCHECHA.png Eﬂﬁ @© /oriut

rar - r——— =
N ¥) #Comqueroupacuv... | G ANAIIGE PRIVIERA . T} ANEXOS doc (Modo.. " "I blog |8 convidada alana.pn.. <BIJE ARG s

W & Gang - Aloja que te entende | ("} #Comqueroupaeuvou « BloGang
&2 1

blogang.com.br/7cat=15

Yuri ¢ Laisa Alal B
We Love Luiza

0 hashtag #LuizanoCanadé foi sem ddvida uma das coisas mais bombantes do ano de 2012 até agora! A Gang ndo fica de fora
dessa brincadeira e est3 disponibilizando uma col sivissima para venda na nossa loja virtuall A galera ligada tem que
correr para garantir a sual

A € 102
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% & Gang - Aloja que te entende ] 2Comqueroupaeuvou « BloGang

blogang.com.br/7cat

Dicas de looks para o final de ano por Allana Willers

Sim, o final de ano esta ai... £ hora de esquecer o que ndo nos faz bem, deixar de lado quem nos entristece, rever atitud
reconquistar quem nos faz bem, mas, sobretudo, ¢ hora de festejar um novo comeco. Mas uma grande preocupagdo surg
roupa de Réveillon. A prefe nacional é o branco, que transmite paz e boas energias para o ano que se inicia, mas detalhes
coloridos podem incrementar néo s6 seu look, mas as coisas boas que novo ano lhe reserva.

0s looks a seguir mostram essa idéia simples, mas que deixam o visual mais divertido e, a0 mesmo tempo, chique.

Regata Gang - R$39,90
Saia Gang - R$29,90

Quem disse que o visual precisa ser todo branco, hein? A combinacdo da regata branca com saia preta compdem um look
arrumadinho, que complementado com acessérios coloridos (no caso, em tons de rosa), fica incrivel e vai da festa de familia
direto para a balada com os amigos.

B9 7 © 2Comqueroupacuv... | L] ANATISEPRIVEIRA | "G ANEXOS doc (Modo. <BIJE ARG s

IMAGEM 2: Lugares e Coisas Legais (2011 e 2012)

W & Gang - Aloja que te entende | Lugares e coisas legais « BloGang

blogang.com.br/7cat=

Yuri e Laisa Al B

noticias do BloGang!

RQUIVO

Valentine’s Day

Dia 14 de fevereiro é Valentine’s Day, ou seja, dia dos namorados na maioria dos paises do Hemisfério Norte! No Brasil, o dia
dos namorados mesmo € apenas em 12 de julho, mas para dar um mimo da Gang a quem a gente ama ndo precisa esperar até
junho nao! Aproves sta data para passar na Gang e er um presente para o seu Valentine! O BloGang da algumas dicas:

Para eles

WA AR, (media: 4.00/5)

Boo. 0 cao mais fofo do Facebook
"ANALISE PRIVEIRA. « <BIJH ARG 1
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%@ Gang - A loja que te entende ] {? Lugares e coisas legais « BloGang
% .

blogang.com.br/7cat= - || *§- VurieLaisa Al B

Boo, o cao mais fofo do Facebook

A nova sensacao do Facebook € um caozinho da raca Lulu da Pomerania chamado Boo. Essa estrela canina tem mais de 3 milhdes
de fas na sua pagina do Facebook gracas a sua fofura! Além de muitas fotos lindinhas da rotina do cachorrinho, as legendas e
comentdrios da pagina sdo feitas como se fosse o proprio cio falando. Boo é tio famoso que ja foi assunto em matérias de
revistas! Quem quiser conferir a pagina do Boo no Facebook clique aqui.

o

==
2 g 18
| R
S e

Basic Information

Boo | Uke

e is good

Favorite foods: chicken, cheese,

flowers, grass, dirt

Favorite games: running outsde, following around big bro, squeaky

toys!

Favorite pastime: wearng shirts

My name is Boo. 1 am a dog. Life is
good,

Likes and Interests

3,070,403
k

Wl A il (média: 5.00/5)

1" 8) Lugares e coisas leg... |

Mecmg-mw‘a . [ tugares e coisas legais < BloGang  x [ +
€

blogang.com.br/ 7cat= - ~ Yuri e Laisa Pla B

Penteado Redinha

As meninas que gostam de tendéncias d ntes podem comemorar a moda dos cabelos redinhas. Foi no desfile da marca Maria
Bonita no SPFW que o penteado fez sucesso! Fica a dica para substituir as trancas por esse penteado mais fashion:

Ashton Kutcher surfando em Sao Paulo

9 | ) Lugares e coisasleg.. |G ANALISE PRIVEIRA " "2 ANEXOS doc (Modor.




Gang - A loja que te entende

(EEESE 12
(.

blogang.com.br

~ Yuri e Laisa Pl B

Ashton Kutcher surfando em Sao Paulo

0 ator Ashton Kutcher que esteve no Brasil para assistir o desfile da Colcci na SPFW publicou no seu Twitter uma foto com a

seguinte legenda: “Surfando nas ruas de S3o Paulo”! O ator ndo se intimidou com a chuva que alagou partes da capital paulista.

0 BloGang ficou s6 imaginando a quantidade de bicho de pé que o Ashton deve ter pego nessa brincadeirinha, sem contar no
igo em ser arrastado e i

i3 1427

Gang - A loja que te entende

| Lugares e coisas legais « BloGang

]
€

blogang.com.br

v ~ Yuri e Laisa PlalB

Crepusculo na TV?!

Uma noticia das boas para os fas da saga Crepusculo: Jon Feltheimer, alto executivo do estidio responsavel pelas grav
filmes, anunciou que tem planos de continuar a saga em formato de seriado para a televisdo. O BloGang fica feliz por saber que
a histéria pode continuar, mas se isso acontecer ninguém sabe se os atores originais terdo interesse em resentar os
vampiros na televisao..E serd que novos atores seriam bem tos pelos fas?

DF-01792.JPG

£ oo

o na TV ou prefere que a saga como o roteiro original? Conte pra gente através do Twitter ou
Faceb da Gang!
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blogang.com.br/7cat=7 - || *§- VurieLaisa Pla B

He Gang - A loja que te entende [ Lugares e coisss legais < BloGang
€

Golden Retriever adora musica

Todo mundo ama Golden Retri principalmente quando eles s3o cool e gostam de misical O cachorro do video adora
escutar o som da guitarra e ndo fica nada feliz quando o seu dono para de tocar. Imperdivel!

0:00/1:22

Fhr i (media: 5.00/5)

Mouse do futuro

") Lugares e coisas leg... |G ANAUISE PRIVEIRA "' ANEXOS doc Modo.. <BIJH ARG

IMAGEM 3: “Moda” (2011 e 2012)

% & Gang - A loja que te entende | € Moda «BloGang
&

blogang.com.br/7cat=

Yuri e Laisa Al B

MTEGORI Categorias » Moda

#Comqueroupaeuvou
eyl Novo visual Justin Bieber

m

Y Moda
- 3 i i n o cabe tanho escuro no dltimo final de semana. As madeixas em tons de
°® Mdslces e § loiro eram marca registrada do cantor e por isso a novidade nio agradou muita gente. Conte pra gente o que vocé achou do
’. .v°l"‘:° Galera novo visual d deixe a sua opinido no Twitter ou F da Gang!
[ ) ° -
o %

BLOGANG Wl A Al ( média: 4.46/5)

Recebendo dados de www.blogang.com.br...

> 1) Moda « BloGang - .. |2} ANALISE PRIVERA . | "2 ANEXOS do¢ (Modo. B oSG 10
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-8 28 - Vuri e Laisa Pl B

& blogang.com.br/7cat

“ B Mistura de ténis com salto alto

Uma modinha legal tem tomado conta dos pés das meninas mais descoladas: os saltos misturados com sneakers, ou seja,

sapatos esportivos. A idéia divide opinides, orto que quando usado

como salto alto deixa de existir. Mas o BloGang acha a idéia muito legal, assim as meninas baixinhas que querem manter o
estilo esportivo podem aproveitar essa tendéncia, além do mais tudo que € diferente deixa o look mais estiloso! A idéia é 6tima
para as meninas que gostam do visual de Kristen Stwearts , por exemplo, ji que a atriz adora o visual descolado.

Y AW/

Recebendo dados de www.blogang.com.br...

B © 7 ©) ModacBioGang-... |2l ANALISEPRIVERA &1 ANEXOS doc [Modo. <2H WEG 140

IMAGEM 4: “Musicas” (2011 e 2012)
[SEEEE oy — [ sicos < ocang s - =N
&

blogang.com.br/ 7cat= - | [P~ Yurielaisa Pla B

Categorias » Musicas

m

Parceria David Guetta e Nicki Minaj

Lugares e coisas legais
0y % < -
° .
. o Masi ) ¥ Sexta-feira e nada melhor do que um novo hit do David Guetta para escutar nas baladas de verdo!! O DJ que nunca decepciona e
® o 2 s6 faz parcerias com misicos feras dessa vez apostou na rapper Nicki Minaj para gravar o single “Turn Me On”. Aproveitem a
. o W“:“’“.‘"‘" { nossa dica para fazer o download da misica e colocar no iPod antes de se mandar pra praial
& R [ ) ° —

0:00/3:31
q npartilhe:

Wk A dl (média: 3.67/5)

#RIP Wando

0 BloGang presta a sua homenagem ao cantor Wando, que vai deixar saudades nos coracdes de todos brasileiros. O cantor que

%) Msicas « BloGang .. | 'E) ANALISE PRIVIERA . " "G} ANEXOS doc (Mod 2B AEG 10
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_mw&_l@ Gang - A loja que te entende [ Musicas < BloGang
€

blogang.com.br/7cat=1 - || *P- vurielaisa Pla B

Wk ddr (media: 4.75/5)

“You Da One” da Rihanna

0 ano de 2011 foi 0 ano de hits para a cantora Rihanna! Depois de “Who’s that Chick”, “We found Love”, “Only Girl in The
d” e muitas outras musicas iradas, a diva entra 2012 com mais um single que promete ser sucesso nas radios! Com voci
‘ou Da One™:

Conte para a Gang qual a sua misica da Rihanna, através do nosso Twitter ou Facebook!

artilhe:

Wh A& (média: 4.00/5)

) Mdsicas « BloGang ... T ANALIE PRIVERA. || ANEXOS do¢ (Modo.. <zB WEG 13

%e Gang - A loja que te entende
& = ;

[ blogang.com.br/ca

Yuri e Laisa e B

outubro 20117
setembro 2011
agosto 2011
julho2011 . ©
junho 2011 e
_maio 2011 {! -

PY abril 2011

. “marge 2011
® fevereira 2011
janeiro 2011
dezembro 2010

Oursn
e ol

G 1431
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il Gang - A loja que te entende C Opinido da Galera « BloGan x|+
9 )2 q P 9

Yuri e Laisa Pl B

blogang.com.br

F\' LH = Wk d ol (media: 4.33/5)

O que vocé quer ganhar de Natal da Gang? #OpinidodaGalera

A Gang perguntou para a galera que nos segue no Twitter e no Facebook o que eles
gostariam de ganhar da Gang de Natal!

‘Quero uma camiseta basica de cada cor - amo muito elas (sao lindas)”!
@mlk_gpaim: “Té afim de ganhar uma bermuda bem bonita”!
@vemkbruna_: “Eu quero a mochila bubuh, vou atormenta minha mae pra me da ela!”
@viviStilyGloss: “Saida de praia rosa da Gang. Ameiii, rosa € tudo!”
@Jefferson Alexandre K: “Eu gostaria de ganhar roupas da Gang, do boné até a meia e até a mochila....”

@Eric Oliveira: “Quero muito ganhar uma camiseta bala e um jeans , adoro os je:

@Mariane Wil ‘Que a Gang abrisse uma loja em Santa Rosa!”

Wk ddr (media: 4.55/5)

Saias de plumas e franjas

As saias de plumas e franjas ja ganharam adeptas no mundo da moda, entre elas algumas das mais renomadas editoras e
estilistas. Com o inverno chegando no hemisfério Norte, o item virou obrigatério no guarda roupa das fashionistas. Mas
engana-se quem pensa que ela s6 compde looks para o frio, j& que é bem versatil e vai super bem, mesmo durante o verdo.

As plumas compde visuais mais chiques, que figuram, inclusive, no Red Carpet. Muitas vezes, as plumas sdo incorporadas na
Recebendo dados de www.blogang.com.br. P p q q gt p 2 P

B W® > © opiniodaGalera T ANEXOS doc (Modo WE G 1132





