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O objetivo deste artigo € demons-
tfar que a. necessidade ou desejo
gue um determinado produto se
propde a satisfazer, pode variar tan-
to de comprador para comprador,
como para o mesmo comprador no
decorrer do tempo. Nestas condi-
cSes, o administrador de marketing
deve estar atento a estas variagdes,
a fim de estruturar a sua estratégia
mercadolégica de maneira a manter
o produto constantemente de acor-
do com seus mercados. O produto
»motocicleta” foi escolhido, visto
que, além de ser bastante conheci-
do, apresentou grandes mudang¢as
de. percepgdo e consequentemente
de enfoque no decorrer de sua exis-
téncia.
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A motocicleta, assim como o auto-
mével, foi inventada nos fins do
século passado pelo mesmo motivo
basico, ou seja, satisfazer a crescen-
te necessidade de um vefculo auto-
-motor para transporte.

Inicialmente, a moto era considera-
da apenas como um meio de trans-
porte barato, mas com O decorrer
do tempo, o comportamento € a
percepgdo dos compradores foram
mudando e a motocicleta teve que
se adaptar para acompanhar estas
transformacdes. Ela tornou-se um
simbolo de masculinidade, cora-
gem, liberdade, embora para algu-
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mas pessoas ainda permane¢a como
um simbolo de praticidade. Como
interagiram  fatores econdOmicos,
culturais e psicologicos para estimu-

larem essas mudancas na percep¢do

da motocicleta pelos seus compra-
dores?

A Motocicleta como um Veiculo
Utilitério :

Nos primeiros estdgios do ciclo de
vida deste produto, poucos fatores,
além_da real necessidade de um
modo de transporte, influenciavam
o consumidor a comprar uma mo-
tocicleta.

Segundo Udell, os motivos de com-
pra de um produto podem ser clas-
sificados entre dois extremos: aque-
les que sdo operacionais; e aqueles
que sdo sociopsicologicos. Nesta
fase inicial, as necessidades opera-
cionais eram mais importantes pare
o consumidor desde que sua satisfa-
¢do derivava do desempenho fisico
do produto. A principal varidvel
deciséria no processo de compra
era o prego.

A Motocicleta Sfmbolo de Agresséo

Os mais apreensivos e inseguros
membros da sociedade passaram a
utilizar a moto para seus protestos,
pois além de seu baixo custo, sua
funcionalidade possibilitava a velo-
cidade e o barulho necessérios as
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arruagas. Influenciados por Marlon
Brando em seu papel no filme “O
Selvagem’ os jovens desafiavam a
sociedade. usando a motocicleta
como um simbolo.

Esta foi a primeira grande mudan-
¢a na imagem da motocicleta, que
passou a identificar seus usudrios
como “homens maus’’. Vestindo
jaquetas de couro preto e “blue
jeans”’, o motociclista era encontra-
do em quase todas sociedades de-
senvolvidas, sendo tipicamente re-

‘presentado nos-Estados Unidos pelo

grupo ""Anjos do Inferno” (Hell's
Angels) que nos cansamos de ver
nas telas cinematograficas.

Neste contexto, a motocicleta tor-
nou-se um produto a ser vendido
aos individuos revoltados para ser-
vir como meio de extravasar instin-
tos de agressividade. Os mais impor-
tantes apelos do produto passaram
a ser aqueles relacionados com a
forca, o poder, a neutralidade emo-
cional, etc, qualidades que eram
desejadas pelo mercado.

Este mercado, basicamente compos-
to de individuos alienados e negli-
genciados por suas familias, preci-
sava encontrar uma maneira de
compensar seu complexo de infe-
rioridade. Eram individuos que ten-
tavam  construir uma superioridade
imagindria, baseada em pura violén-
cia e forga fisica. Como a motoci-



cleta simbolizava estas caracter(sti-
cas, turmas de motociclistas torna-
ram-se grupos de referéncia para
uma geragdo inteira.

E que sfmbolo ‘poderia ser mais
visfvel que uma motocicleta? Qual-
‘quer um poderia vé-la e certamente
ouvi-la. Ela dizia ao mundo que
tipo de pessoa seu usudrio era: du-
rjo, rebelde e audacioso. :

A Motocicleta e o “’Play-Boy”

Quando os grupos de motociclistas
eram formados somente por uma
minoria de jovens que ndo podiam
se ajustar as normas da sociedade,
Hollywood ajudou a construir uma
" imagem glamourosa para a moto.

Surgia um novo idolo para a juven-
tude, que apesar de rebelde, era
charmoso e atraente a virtualmente
todos os tipos de jovens, ndo apenas
aqueles que queriam agredir a socie-
dade. Incapazes de alcangar um
status definido na sociedade, mui-
tos adolescentes acolheram o apare-
cimento deste novo Iider e passa-
ram a segui-lo imitando suas rou-
pas, cabelo, motocicleta, etc. As-
sim, James Dean, criava um novo
segmento para os vendedores de
motocicletas. Nesta época com suas
Vespas e Lambretas os jO\}ens bra-
sileiros também aderiram a moda
James Dean.
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A Motocicleta e a Necessidade de
Filiagio

Segundo a Hierarquia das Necessi-
dades de Maslow, a necessidade de
ser aceito, de pertencer a um grupo,
¢ a primeira necessidade social. E
a luta para ser aceito pelos mem-
bros de seu grupo e ser importante
para eles. A motocicleta auxilia a
satisfacdo desta necessidade de par-
ticipagdo em grupo, assim, os jovens
comegaram a comprar motocicletas

~para estarem intimamente ligados

aos seus grupos de referéncia.

Claro que nem todos Os grupos
eram violentos, mas, através da afi-
nidade conferida pela posse de uma
motocicleta, os jovens se uniam pa-
ra dar vaz30 a seus anseios,

As pessoas que identificavam o pro-
duto somente com arruaceiros e ou
“play boys'’, comegaram a ver que
ela poderia representar algo diverso.

A Motocicleta e a Liberdade

Entre as décadas de 1960 e 1970
o movimento da contra-cultura sur-
giu como uma reacdo aos valores
entdo estabelecidos pela sociedade.
Os ‘‘hippies’”’ pregavam um novo
estilo de vida enfatizando os valores
espirituais em oposicdo ao consu-
mismo, a cooperagdo ao invés da
competi¢do, o cultivo da natureza
em lugar da sua mera exploracdo.
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Entretanto, eles ndo estavam tdo
evoluidos como pensavam pois 0s
niveis crescentes de renda desvia-
ram 0 movimento de valores puri-
tanos em direcdo a uma . nova for-
ma de hedonismo.

Os consumidores tornaram-se rnais
inclinados a gastar seu dinheiro em
viagens, educacdo, cultura, do que
em bens tangiveis. Os “'ndo hippies’’
eram igualmente atraidos pela idéia
de fugir da cidade (ao menos por
um momento) procurando aventu-
ras, novas experiéncias e novas ami-
zades.

A motocicleta passou a ser o meio
para esta fuga, ela ia a lugares ina-
cessfveis por carro ou Onibus, e
ndo tinha as conotagdes de sucesso
material representadas pelo auto-
mbvel. '

A juventude dos anos 70 ¢é diferente
de sua contraparte da década de 50.
Ndo despreza a sociedade por se
sentir rejeitada por esta, antes, igno-
ra os valores desta para viver de
acordo com seus préprios valores.
Destarte, a motocicleta adquire
uma nova simbologia: é um meio de
se libertar, caracterizando seu usué-
rio como alguém que sabe mais, ao
invés de querer ter prestigio. Ele é
desligado demais para ser agressivo.
A filosofia é viva e deixe viver.

Qutro
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_sucesso  cinematografico

"Easy Rider”, popularizou o novo
tipo de motocicleta, ajustada aos
valores que répresentava. Seu pro-
pbsito ndo era somente impressio-
nar, era confortavel e facil de ma-
nejar.

A Motoi:i_cleta como uma Fonte de
Juventude

Ja se repetiu exaustivamente que a
sociedade contemporanea é extre-
mamente preocupada com a idade.
A obsessdo com regimes de emagre-
cimento, a difusdo do uso da giTria,
a popularizacio de novas dangas
entre os adultos, tudo indica que as
pessoas querem permanecer jovens,
e se ndo o conseguem, fazem qual-
quer coisa para parecé-lo.

Associada com a juventude, a moto-
cicleta ganhou uma grande atragdo
ante os .olhos dos mais velhos. Co-
mo demonstra recente pesquisa,
entre as idades de 34 e 43 anos
dé-se a primeira conscientizagdo da
morte, e com issO a pessoa atravessa
uma fase instavel e-explosiva, seme-
Ilhante a uma segunda. adolescén
cia.

Neste perfodo, o individuo se apega
com unhas e dentes & sua juventu-
de, e produtos que tenham .uma
forte associagdio com esta, serao
fonte de alivio para este tipo de
ansiedade. Mas, ao mesmo tempo,
a pessoa, em fungdo de sua idade,



ja alcangou uma determinada posi-
cdo na sociedade, onde simbolos
de status sdo muito importantes
para ela. Prestigio também ¢é algo
a ser considerado quando escolher
o que comprar, nisto ela difere do
adolescente.

A fim de satisfazer este novo seg-
mento de mercado, surgiu um nNovo
tipo de motocicleta, aquela que €
poderosa como um simbolo de
status. Como foi demonstrado por
Dichter, a afluéncia teve como re-
sultado o fato de que os carros per-
deram as caracteristicas de diferen-
ciadores de status, pois tornaram-se
acessiveis a quase todas as classes
sociais.

Assim sendo, as motocicletas dife- -

renciam seus proprietdrios ndo s6
em termos monetdrios como tam-

bém em termos de estilo de vida, -

‘eles ndo sdo apenas bem sucedidos
materialmente, eles usam seu di-
nheiro para aumentar sua gama de
experiéncias, para buscar a aven-
tura.

A Motocicleta Hoje

A motocicleta passou por um pro-

cesso de difusdo bastante diferente

do de outros produtos, como por -

exemplo "0 autombvel, seu- princi-
pal concorrente na primeira fase de
sua existéncia. Enquanto o processo
-usual comeca pelo topo do sistema
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de estratificacdo social (moda, car-
ros, maquinas de secar roupas, etc.),
a-motocicleta apresentou um ciclo
diferente. Durante décadas ela foi
usada apenas. como um meio de
transporte, para atividades especia-
lizadas ou dificeis condigOes de
solo. Em seguida, ela foi adotada,

- principalmente nos USA, pela ca-

mada social mais baixa tal como
arruaceiros e marginais. Gradual-
mente adquiriu diferentes conota-
¢Bes, de modo cumulativo: agres-
sdo, juventude, esportividade, liber-
dade, prestigio, etc. O mercado
segmentou-se e a diferenciagdo
ocorreu através de novas marcas €
tipos.

Mesmo adquirindo novos significa-
dos, a motocicleta conservou os an-
tigos, resultando numa grande varie-
dade de apelos dentre os quais 0
consumidor podia fazer sua esco-
Iha.

.As pessoas tendem a “perceber”’ o

produto baseadas em suas proprias
emogdes e motivagdes. Assim sen-
do, cada individuo pode escolher
o significado que melhor se adapte
&s suas caracteristicas de compor-
tamento.

Para certos compradores, a moto

satisfaz suas necessidades, desejos e
sonhos estritamente particulares.
Assim sendo, sua compra ndo de-
pende de uma decisdo familiar,
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como no caso da maioria dos bens
de consumo duréveis, é escolhida
e usada apenas pelo comprador,
tornando-se o refGgio deste consu-
midor, o homem moderno, distan-
te das pressdes da vida em socie-
dade, com seus afazeres tediosos,
exigéncias familiares e frustracSes
profissionais. Na estrada ele ss sente
"mais ele’’, e sem responsabilidades
a cumprir, estabelece um relacio-
namento (ntimo com sua moto,
seguindo seu préprio caminho, dis-
tante da multiddo, independente,
solitario e satisfeito consigo mesmo.

CONCLUSOES E IMPLICACOES

Que implicagBes tem esta discussio
para os executivos. de marketing?

Eles precisam estar atentos as mu-
dangas que ocorrem na sociedade,
avaliando como reage o mercado
em fungdo destas constantes muta-
¢Oes sobretudo econdmicas, cultu-
rais e psicoldgicas. Estas mudangas
podem levar uma inabalavel fibrica
de chapeus a fechar suas portas,
uma lider incontestavel como a
General Motors Americana a fabri-
car.os até entdo ridicularizados
automoOveis pequenos ou até mesmo
fazer a Volkswagen langar o Passat
no mercado brasileiro, quando até
pouco antes, ela apontava como
imbativeis vantagens de seus produ-
tos a refrigeragdo a ar e a tragdo
traseira.
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Em resumo, todos os produtos e
estratégias mercadol6gicas devem
ser continuamente ajustadas para
assegurar que ndo se perca nenhu-
ma oportunidade de mercado.

O administrador deve estar consci-
ente da personalidade mutavel de
seus produtos, lembrando que o
consumidor também est4 interessa-
do naquilo que o produto vai dizer
dele para os outros. Aqui a motoci-
cleta é usada como uma extensio
da personalidade da pessoa.

As estratégias mercadolégicas de-
vem ser baseadas, acima de tudo,
nas caracterfsticas dos consumido-
res pois um produto como a moto-
cicleta pode ser tecnicamente muito
avangado, mas se ndo projetar Uma
personalidade adequada ao seu
usudrio, dificilmente terd sucesso.
Mais importante que o produto pro-
priamente dito é aquilo que ele
representa para seu comprador.

Ha também outros fatores que
devem ser considerados no marke-
ting da motocicleta de hoje, e
entre eles podemos citar:

Ecologia

Os jovens de hoje, sendo mais ins-
trufdos e melhor informados estdo
conscientes das mais recentes ques-
tSes sociais e sd0 os maiores defen-
sores de movimentos como por



exemplo 0 consumerismo, defesa
do meio ambiente, etc. Agora que
o carro tem sido acusado de envene-
nar o ar, estragar os centros urbanos
e exaurir recursos naturais, 0s fa-
bricantes de motos tem um bom

motivo para promover seu produto .

como uma alternativa. Motocicletas
consomem menos gasolina, causam
menos poluicdo e necessitam de me-
nos espaco para estacionar. A sua
adocdo em substituicdo ao automoé-
vel, pode ser uma maneira de redu-
zir a dissonancia cognitiva. Esta dis-
sonancia pode ser produzida atra-
vés de apelos de propaganda ("0
que voce esta fazendo para melho-
rar o meio ambiente?”’), lembrando
o potencial comprador, que seu
automével é grande aliado da tao
indesejavel poluicdo. Ao mesmo
tempo, a propria propaganda ofere-

ce os meios de se reduzir esta disso- -

nancia através de apelos como:
»"Substitua seu carro por uma
motocicleta”.

“pPatriotismo’’

Com o advento da fabricacdo de

motocicletas no Brasil, novas estra-

tégias podem ser adotadas em virtu-
de do relativamente baixo custo do
velculo.

Considerando que neste momento
vivemos 0 sério problema causado
pelo déficit .em nossa balanga co-
mercial, a substituicdo do automo-
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vel pela moto e a consequente eco-
nomia de combustivel pode ser
explorada como “patribtica’ solu-
¢3o para o problema do transpor-
te individual.

Movimento de Libertagdio Femi-
nina

A motocicleta tem sido tradicional-
mente caracterizada como um pro-
duto para homens. A medida que as
mulheres tornaram-se —conscientes
da discriminacdo a sociedade exerce
contra elas, reagiram, exigindo
oportunidades de se engajar em ta-
refas anteriormente definidas como
masculinas, usar a mesma lingua-
gem, e ter 0s mMesmos direitos do
sexo oposto. O uso da motocicleta-
¢, para uma mulher, um simbolo
visivel de liberagdo. Os administra-
dores que fazem marketing de mo-
tocicletas tem ignorado este merca-
do potencial at¢é © momento, sendo
os comerciais invariavelmente ilus-
trados por homens e dirigidos ao
mercado masculino.

Seguranga

A motocicleta tem hoje uma ima-
gem negativa no tocante a segu-
ranca, e este ftem torna-se dia a dia
mais importante. Nos USA a pode-
rosa industria automobilistica, teve:
que se curvar fazendo substanciais
modificacbes em seus produtos,
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para satisfazer exigéncias de segu-
ranga.

Aqui a motocicleta depara com seu
ponto mais fraco e, os executivos
de marketing precisam encontrar
uma defesa contra esta grande
ameaca. SolugBes poderiam ser:
a sofisticagdo do sistema de frena-
gem, a insisténcia no uso de equipa-
mentos de seguranca mais abrangen-
tes que o capacete tais como luvas,

botas, roupas especiais e por que
ndo, a ousadia de uma motocicle-
ta de trés rodas?

Com certeza, a motocicleta ainda
tem um brilhante futuro pela fren-
te, pois contrariamente aos seus
primeiros tempos, hoje ela atrai a
um amplo especto da populacio,
cabendo aos administradores de
marketing torné-la ainda mais fas
cinante!
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ABSTRACT
This article stresses the need for a genuine customer-oriented marketing concept.
Using the motorcycle as exemple, the author shows how the psychologicat and sociolo-
gical factors can change the market through the years, modifying customers’ per-
oeptions, and consequently leading the same product to mean different things to
distinct people, or even meaning different things to the same people as the time goes
by. :
The accurate knowledge of this changing market environment helps the marketer to
shape his strategy accordingly.
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